Marketing Utilization in Management of a Sport Club by Janošík, Viktor
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY
FAKULTA PODNIKATELSKÁ
ÚSTAV MANAGEMENTU
FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
INSTITUTE OF MANAGEMENT
UPLATNĚNÍ MARKETINGU V ŘÍZENÍ SPORTOVNÍHO
KLUBU
MARKETING UTILIZATION IN MANAGEMENT OF A SPORT CLUB
DIPLOMOVÁ PRÁCE
MASTER'S THESIS
AUTOR PRÁCE Bc. VIKTOR JANOŠÍK
AUTHOR
VEDOUCÍ PRÁCE doc. Ing. VLADIMÍR CHALUPSKÝ,
CSc., MBA
SUPERVISOR
BRNO 2013
Vysoké učení technické v Brně Akademický rok: 2013/2014
Fakulta podnikatelská Ústav managementu
ZADÁNÍ DIPLOMOVÉ PRÁCE
Janošík Viktor, Bc.
Řízení a ekonomika podniku (6208T097) 
Ředitel ústavu Vám v souladu se zákonem č.111/1998 o vysokých školách, Studijním a
zkušebním řádem VUT v Brně a Směrnicí děkana pro realizaci bakalářských a magisterských
studijních programů zadává diplomovou práci s názvem:
Uplatnění marketingu v řízení sportovního klubu
v anglickém jazyce:
Marketing Utilization in Management of a Sport Club
Pokyny pro vypracování:
Úvod
Cíle práce, metody a postupy zpracování
Teoretická východiska práce
Analýza problému
Vlastní návrhy řešení
Závěr
Seznam použité literatury
Podle § 60 zákona č. 121/2000 Sb. (autorský zákon) v platném znění, je tato práce "Školním dílem". Využití této
práce se řídí právním režimem autorského zákona. Citace povoluje Fakulta podnikatelská Vysokého učení
technického v Brně.
Seznam odborné literatury:
TOMAN,M. Intuitivní marketing. Praha:Management Press,  2007. ISBN 978-80-7261-165-2.
HANNAGAN, T. Marketing pro neziskový sektor.Praha:  Management Přess,  1996. ISBN
80-8594-07-7.
JANOUCH,V. Internetový marketing. Praha, Computer Press, 2010. EAN:9788025127957 
ZAMAZALOVÁ, M. a kol. Marketing. Praha: C.H.BECK, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4
Vedoucí diplomové práce: doc. Ing. Vladimír Chalupský, CSc., MBA
Termín odevzdání diplomové práce je stanoven časovým plánem akademického roku 2013/2014.
L.S.
_______________________________ _______________________________
prof. Ing. Vojtěch Koráb, Dr., MBA doc. Ing. et Ing. Stanislav Škapa, Ph.D.
Ředitel ústavu Děkan fakulty
V Brně, dne 22.12.2013
  
Abstrakt 
 
Diplomová práce je zaměřena na problematiku marketingového řízení 
vybraného golfového klubu – občanského sdružení. Jedná se o analýzu současného 
stavu využití marketingu v řízení golfového klubu a nalezení vhodných způsobů 
nápravných řešení v dané oblasti, která povedou k naplnění poslání klubu a zajistí 
rozvoj a fungování golfového klubu. Diplomová práce je rozdělena do čtyř hlavních 
částí. V první části jsou vymezeny cíle a metody práce. V druhé části se zmiňuji  
o teoretických poznatcích, které jsou základem pro další části práce. V třetí části  
se následně zaměřuji na analýzu sdružení a jeho okolí. V poslední části jsou uvedeny 
konkrétní návrhy marketingových činností klubu vedoucí k dosažení stanovených cílů.    
Abstract 
This master´s thesis is focused on marketing management of a selected Golf Club -  
civic association. The main subject matter is an analysis of current marketing utilization 
in management of the Golf Club and to find appropriate ways of corrective solving  
in this field, which will lead to attain the role of the club and ensure development  
and operation of the Golf Club. The thesis is divided into four main parts. The first part 
defines the goals and methods of the work. The second part is focused on theoretical 
foundations, which are the basis for the next section. The third part focuses on analysis 
of the association and its surroundings. The last part contains the specific proposals  
of marketing activities of the Golf Club for achieving the set objectives. 
Klíčová slova 
Marketingové řízení, marketingová strategie, marketingový mix, komunikační mix, 
nezisková organizace.  
Key words 
Marketing management, marketing strategy, marketing mix, communication mix,  
non-profit organization.  
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ÚVOD 
Diplomovou práci na téma „Uplatnění marketingu v řízení sportovního klubu“ jsem  
si zvolil na základě vlastního zájmu o dané oblasti působnosti. Hlavní popudem tvorby 
této práce je mé dlouhodobé osobní působení v Golf Club Austerlitz, o.s.,  
a to jak z pozice člena a reprezentanta klubu, ale také z pozice zaměstnance, vedoucího 
Tréninkového centra mládeže, ve které zastupuji golfový klub v posledním roce.     
Neziskový sektor, marketing a sport. Spojení těchto tří oblastí představuje doposud 
nepříliš probádaný okruh vědění, který v sobě skrývá nepřeberné množství možností. 
Téměř v každé knize o marketingu je uváděno, že hlavním podstatou marketingu  
je zaměření na zákazníka, respektive snaha o uspokojení jeho přání a potřeb. Kde jinde  
by tedy mělo být využíváno marketingového řízení více, nežli v neziskových 
organizacích, jejichž primární snahou, často i hlavním účelem existence, je právě 
uspokojení určitých potřeb zákazníků.  
Hlavní náplní diplomové práce je analyzovat uplatnění marketingového řízení 
v občanském sdružení - Golf Club Austerlitz, které je poskytovatelem golfového vyžití 
ve Slavkově u Brna. Následně na základě provedeného marketingového výzkumu 
navrhnout strategie a formulovat jednotlivá doporučení, která povedou ke zlepšení 
činnosti klubu a naplnění stanovených cílů.  
Diplomová práce se skládá ze čtyř částí. V první části jsou stanoveny jednotlivé cíle, 
postupy a metody tvorby práce. V další části jsou shrnuta teoretická východiska. Je zde 
objasněna základní problematika marketingového a strategického řízení ve spojitosti 
s neziskovým sektorem, neziskový sektor jako takový a další oblasti marketingového 
výzkumu potřebné pro seznámení s danou problematikou. V třetí analytické části práce 
je podrobně představen Golf Club Austerlitz, provedena analýza vnitřního  
a vnějšího prostředí klubu, včetně marketingového průzkumu spokojenosti členů klubu. 
Závěrem analytické části práce je souhrnná analýza SWOT, která je hlavním podkladem 
pro tvorbu jednotlivých navrhovaných zlepšení. V poslední čtvrté části práce jsou 
specifikovány jednotlivé marketingové strategie včetně dílčích návrhů řešení.   
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1 CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
1.1 Cíle diplomové práce 
Hlavním cílem diplomové práce je analyzovat současný stav využití marketingových 
nástrojů v GCA a na základě zjištěných skutečností navrhnout řešení pro uplatnění 
efektivní marketingové strategie golfového klubu, která umožní zvýšení kvality 
vnitřního prostředí a nabízených služeb stávajícím i nově příchozím členům klubu, 
zlepšení celkového image (renomé) a převážně zajištění finanční soběstačnosti 
golfového klubu.     
Při plnění hlavního cíle práce se budeme opírat o cíle dílčí, kterými jsou:  
• analýza současného stavu marketingového řízení (marketingových aktivit) 
GCA,  
• analýza trendů obecného a oborového okolí klubu, 
• analýza vnitřního faktorů utvářejících, ovlivňujících a limitujících činnost 
klubu, 
• nalézt a zpracovat možné návrhy uplatnění marketingu v podmínkách fungování 
GCA, které povedou k podpoře poslání a hlavních cílů klubu.   
1.2 Metody a postupy 
V první části diplomové práce se zabývám teoretickými východisky z oblasti 
marketingu a neziskového sektoru v ČR. Další část je zaměřena na zpracování 
jednotlivých zjištěných informací týkajících se prostředí a fungování golfového klubu. 
Následně se zabývám vlastními návrhy uplatnění marketingu v řízení sportovního 
klubu.   
V analytické části práce jde především o primární a sekundární sběr dat, zastoupený 
v různých formách výzkumu. Převážná část primárních informací je získána na základě 
vlastního pozorování činností a fungování golfového klubu, tedy formou pozorování. 
Další primární informace byly zjištěny prostřednictvím písemného dotazníkového 
průzkumu, případně osobním dotazování zainteresovaných osob v dané oblasti šetření. 
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Sekundární sběr dat dále využívá informací, které již byly shromážděny za jiným 
účelem, avšak pro potřeby této práce mohou být použity rovněž.    
Pro zjištění a analýzu jednotlivých faktorů vnitřního a vnějšího prostředí je v práci dále 
využito následujících metod a analýz: 
• analýza SLEPT, 
• marketingový mix „5P“, 
• Porterova analýza konkurenčních sil v odvětví, 
• SWOT analýza.  
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Cílem teoretické časti práce je objasnit základní problematiku marketingového řízení 
jako součást strategického řízení podniku či organizace. Jedná se o systematické 
zpracování teoretických východisek ve vymezeném rámci, jež se vztahují k praktické 
části této práce.  
2.1 Marketing 
Ať chceme či ne, s marketingem se setkáváme dnes a denně. Co však ve skutečnosti 
znamená pojem marketing? V odborné literatuře existuje nepřeberné množství definic 
pojmu marketing, se kterými se jednotliví autoři ztotožňují.  
Jedna z nejuznávanějších autorit teorie soudobého marketingu pan Philip Kotler ve své 
knize, nesoucí název Marketing, definuje marketing jako: „společenský a manažerský 
proces, jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci i skupiny své potřeby a přání 
v procesu výroby a směny výrobků či jiných hodnot.“1 Ačkoli tato definice zahrnuje 
pouze několik málo z možných úhlů pohledu na celou problematiku, je dobrým 
příkladem pro ilustraci základních předpokladů existence marketingu, kterými jsou 
existence trhu, přání a potřeb, a také směny. 2  
Rád bych uvedl ještě další definici pana Bačuvčíka, který se v knize Marketing 
neziskových organizací snaží shrnout různé pohledy na danou problematiku do své 
vlastní definice. „Marketing je cílené profitově orientované jednání sociálně 
ekonomického subjektu, které směřuje k prezentaci a prosazování vlastních hodnot 
v konfrontaci s hodnotami okolí při současném hledání vzájemného konsenzu mezi 
nimi.“3 Z osobního pohledu se mi pro potřeby práce více zamlouvá definice pana 
Bačuvčíka, který se zmiňuje „o profitově orientovaném jednání“. Vystihuje  
zde odlišnost hlavního záměru ziskových a neziskových organizací. U neziskových 
organizací se jedná primárně o uspokojování požadavků zákazníka.4  
                                                 
1
 KOTLER, Philip. Marketing. s. 30. 
2
 Srov. BAČUVČÍK, Radim. Marketing neziskových organizací. s. 10 – 11. 
3
 Tamtéž. s. 12. 
4
 Srov. HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskový sektor. s. 12. 
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Jak si sami můžete všimnout, vyjádřit podstatu marketingu jednou větou je obtížné. 
Snad bychom mohli říci, že podstatou marketingu je snaha nalézt rovnováhu mezi 
zájmy zákazníka a daného subjektu. Klíčovým bodem každé marketingové úvahy  
a následně i marketingového rozhodnutí by měl být zákazník.5 
2.2 Marketingové řízení  
Vývoj a změna jsou neodmyslitelnou součástí dnešní doby. Mění se úplně vše okolo 
nás. Celý svět zasáhlo několik vln globalizace, kdy docházelo k největším změnám.6 
První vlna globalizace se týkala hlavně šíření světových náboženství a vzniku civilizací. 
V dalších vlnách pak dochází například k rozvoji dopravy, migraci lidí, růstu 
mezinárodního obchodu a v neposlední řádě ke vzniku světového trhu. Dochází 
k technickým a technologickým pokrokům, s čímž se mění potřeby a přání celé 
populace, ale i růst celkové konkurence.   
Chtějí-li firmy, velké či malé, národní či nadnárodní, ziskové či neziskové, v dnešní 
době, ale i v budoucnu uspět, měly by správně porozumět trhům a dokázat předvídat 
dopady vývoje prostředí na svoji činnost. Na základě toho vytvářet produkty, jež budou 
nabízet svým zákazníkům k uspokojení přání a potřeb, a také jim poskytnout řešení 
dosud neodhalených problémů ve formě nových produktů.7 
2.2.1 Spojitost marketingového a strategického řízení 
Spolu s vývojem podnikání se měnil i pohled na způsob řízení firem a organizací. Stále 
častěji se klade důraz na strategické řízení, které je funkcí vrcholového managementu  
a má zásadní význam pro rozvoj podniku.8  
Obecně se můžeme setkat s mnoha názory a definicemi strategického řízení firmy 
(strategic management). Jejich podstata je však značně podobná. Jakubíková definuje 
strategické řízení jako “dynamický proces tvorby a implementace rozvojových záměrů, 
které mají zásadní význam pro rozvoj firmy. Zahrnuje aktivity zaměřené na udržování 
                                                 
5
 Srov. ZAMAZALOVÁ, Marcela. Marketing. s. 3. 
6
 Srov. JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: Strategie a trendy. s. 11. 
7
 Srov. tamtéž, s. 11. 
8
 Tamtéž. s. 36. 
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dlouhodobého souladu mezi posláním firmy, jejími dlouhodobými cíli a disponibilními 
zdroji a rovněž mezi firmou a prostředím, v němž firma existuje, a to prostřednictvím 
vymezení vize, mise, firemních cílů, růstových strategií a portfolia pro celou firmu.“9  
Pro srovnání bych si dovolil použít ještě jednu formulaci od paní Sedláčkové, která 
uvádí, že „strategické řízení je proces, ve kterém vrcholoví manažeři formulují  
a zavádějí strategie směřující k dosažení stanovených cílů, k souladu mezi vnitřními 
zdroji podniku a vnějším prostředím a k zajištění celkové prosperity a úspěšnosti 
podniku. Strategické řízení je základem řízení celého podniku, je východiskem všech 
podnikových plánů a projektů a prvkem sjednocující činnost všech pracovníků“10 
Z uvedených definic si můžeme odvodit, že mezi strategickým řízením  
a marketingovým řízení existuje úzká vazba. I jednotliví autoři a marketingoví 
teoretikové se shodují, že marketing by měl být součástí strategického řízení, jelikož 
žádná firma nemůže existovat bez trhu a marketing je podnikatelskou koncepcí 
s jednoznačnou orientací na trh.11 Zamazalová uvádí, že marketingové řízení by se mělo 
stát součástí strategického řízení jakékoliv organizace, neboť v současné době neznáme 
jiný způsob řízení, který by přinášel hodnoty všem zúčastněným stranám (stakeholders), 
jež představují zákazníci, zaměstnanci, firemní management, akcionáři a společnost 
jako taková.12   
2.2.2 Podstata a cíle marketingového řízení  
Marketingové řízení je stále ve fázi vývoje. V současnosti je nejvyšším stádiem využití 
marketingu v organizaci marketingově řízená firma, kdy marketing prostupuje všemi 
organizačními úrovněmi podniku a je přijat za způsob myšlení všech pracovníků. Stává 
se vedoucím principem činnosti organizace.13  
Podnikatelská koncepce obecně vyjadřuje určitou filozofii podnikatelského myšlení, 
určitého přístupu, jak co nejefektivněji dosahovat stanovených cílů na trhu.14 V praxi  
                                                 
9
 Tamtéž. s. 18. 
10
 ZAMAZALOVÁ, Marcela. Marketing. s.13. 
11
 Srov. JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: Strategie a trendy. s. 36. 
12
 ZAMAZALOVÁ, Marcela. Marketing. s. 12. 
13
 Srov. tamtéž s. 10. 
14
 Srov. tamtéž. s. 5. 
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se můžeme setkat s několika různými koncepcemi řízení vedle sebe, a to s koncepcí 
výrobní, výrobkovou, prodejní a marketingovou.  
Marketingovou koncepci řízení zatím uplatňuje pouze málo firem, ačkoliv z hlediska 
určení a dosažení strategických cílů v rychle měnícím se prostředí je marketingová 
koncepce velice potřebná.15  
Marketingová koncepce vychází z předpokladu, že firma či daná organizace může 
dosáhnout stanovených cílů, pokud správně odhadne přání a potřeby zákazníka  
na cílovém trhu a dokáže je uspokojovat lépe a efektivněji, než to dělá konkurence. 
Jedná se zde o dokonalé poznání zákazníka. Na samém začátku této koncepce stojí  
již zmiňované poznání a vymezení trhu, dále se firma soustřeďuje na potřeby zákazníků  
a následně koordinuje jednotlivé marketingové aktivity, které se zákazníků dotýkají. 
Jedná se tedy o budování dlouhodobých vztahů se zákazníky.16    
Jádrem marketingové koncepce řízení je tedy trh a jeho cíloví účastníci,  
ať už je nazýváme jakkoliv – zákazníci, kupující, spotřebitelé. Prostředkem uplatnění 
této koncepce jsou marketingové nástroje a marketingové strategie. Požadovaným 
výsledkem je patřičný ekonomický efekt, kterého firma dosáhne uspokojením potřeb 
zákazníků a zejména dodáním hodnoty produktu, která je pro zákazníka důležitá.17  
V odborné literatuře se můžeme setkat s různými názory a definicemi marketingového 
řízení. Pokud bychom chtěli najít nějakou obecně uznávanou definici, můžeme  
se odkázat na pana Kotlera, který definoval marketingové řízení jako nepřetržitý proces 
analýzy, plánování, implementace a kontroly. Jeho smyslem má být vytvoření  
a udržení dlouhodobých vztahů s cílovými zákazníky, které umožňují podnikům, 
případně dalším subjektům dosahovat stanovených cílů, zvolit si cílové trhy  
a vybudovat s nimi ziskové vztahy.18 Zamazalová, která upravila definici od Marc 
Clemente, uvádí, že marketingové řízení je proces stanovení marketingových cílů 
(hlavních i odvozených) pro organizaci a plánování nebo provádění aktivit (strategií), 
které vedou k dosažení těchto cílů. Dále uvádí, že v marketingovém řízení  
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 Srov. tamtéž. s. 11. 
16
 Srov. KOTLER, Philip. Marketing. s. 50. 
17
 Srov. ZAMAZALOVÁ, Marcela. Marketing. s. 10 – 11. 
18
 Srov. KOTLER, Philip. Marketing. s. 43. 
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je bezpodmínečně nutné stanovení cílů, které jsou založeny na interních zdrojích 
společnosti a na externích příležitostech trhu.19 
2.2.3 Proces marketingového řízení 
Proces marketingového řízení se skládá z analyzování marketingových příležitostí, 
výzkumu a výběru cílových trhů, z navazování marketingových strategií, plánování 
marketingových programů a organizování, provádění a kontroly marketingového úsilí 
s cílem vytvářet směny, které uspokojují jednotlivce a organizace.20  
Proces marketingového řízení se uskutečňuje ve třech hlavních fázích, jimiž jsou 
plánování, realizace a kontrola (viz obrázek 1).21 
 
Obrázek 1 - Proces marketingového řízení 
Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: Strategie a trendy. s. 62. 
2.2.3.1 Strategické a marketingové plánování 
Osou marketingového systému řízení se stalo marketingové plánování. Je součástí 
strategického plánování firmy, které pracuje s marketingovými proměnnými, jako jsou 
vývoj trhu a tržní podíl.22  
Marketingové plánování můžeme označit jako systematické a racionální prosazování 
tržních a podnikových úkolů odvozené od základních podnikových a marketingových 
cílů. Představuje podstatnou část podnikového plánování. Jednotlivé kroky 
marketingového plánování jsou podobné kroků strategického plánování. Výstupem 
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 ZAMAZALOVÁ, Marcela. Marketing. s. 11. 
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 Tamtéž, s. 25. 
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 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: Strategie a trendy. s. 62. 
22
 Tamtéž, s. 62. 
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procesu je vypracování marketingového plánu, který se soustřeďuje pouze  
na marketingové aktivity podniku na trhu.23 
Proces marketingového plánování bude v jednotlivých firmách odlišný.  
Obrázek 2 znázorňuje strategický a marketingový plánovací proces, který v tomto 
rozsahu bude využíván především většími a středními podniky. Pro menší podniky platí, 
že by měli uskutečnit všechny aktivity, ovšem v upraveném rozsahu a obsahu.24 
 
Obrázek 2 – Strategický a marketingový plánovací proces 
Zdroj: BLAŽKOVÁ, Martina. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. s. 19. 
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 Srov. BLAŽKOVÁ, Martina. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. s. 19 – 20. 
21 
 
2.2.3.1.1 Vize, mise, strategické cíle 
Stanovení vize a mise neboli poslání organizace je důležitým výchozím krokem 
strategického plánování daného subjektu. Tyto dvě premise stojí na samotném začátku 
řídícího procesu, od kterého se následně odvíjejí jednotlivé cíle organizace.25 
Vize 
„Vize představuje soubor specifických ideálů a priorit firmy, obraz její úspěšné 
budoucnosti, který vychází ze základních hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny 
cíle a plány společnosti.“26 
Základními cíly vize jsou: „vyjasnit obecný směr, motivovat lidi k vykročení správným 
směrem, rychle a účinně koordinovat úsilí mnoha lidí.“27 
Jedná se o jakousi představu organizace o jejím výsledném stavu, kterého by chtěla 
dosáhnout nebo se k němu alespoň přiblížit. Vize může balancovat na samém okraji 
reality. Může také představovat ideální stav, jehož dosažení by mohlo znamenat ztrátu 
opodstatněné existence organizace. Síla vize spočívá v tom, že je pro všechny členy 
organizace společná.28 
Poslání (mise) 
Poslání vyjadřuje důvod existence organizace. Vypovídá o tom, komu, jakým způsobem 
a s jakým cílem chce sloužit. Hlavním smyslem formulace poslání je to, že jím 
organizace sama pro sebe určuje dlouhodobou perspektivu svojí činnosti a směřuje  
tak k tomu, aby její rozhodnutí byla soudržná.29 
 
 
                                                 
25
 Srov. JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: Strategie a trendy. s. 19 – 20. 
26
 Tamtéž. s. 20. 
27
 Tamtéž. s. 20. 
28
 Srov. BAČUVČÍK, Radim. Marketing neziskových organizací. s. 78. 
29
 Srov. VOSTROVSKÝ, Václav. Strategické plánování neziskových organizací v podmínkách znalostní 
společnosti. s. 43. 
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Strategické cíle 
Globální strategické cíle firmy či organizace můžeme označit jako určitý žádoucí stav, 
jehož má být v budoucnosti dosaženo a je měřitelný kvalitativními  
nebo také kvantitativními ukazateli. Tyto cíle mohou plynout přímo z poslání 
organizace, nebo mohou sloužit jako pomocný nástroj pro naplnění základního 
poslání.30 
Konkrétní cíle musí být jasně vymezené, musejí vycházet z reálného posouzení 
schopností a možností firmy, ze situace trhu, z konkurenčního postavení, potřeb  
a požadavků všech zájmových skupin, které jsou pro podnik či organizaci důležité.31  
Všechny cíle by se měly vyznačovat určitými znaky, které lze shrnout pod pravidlo 
„SMART“. Jedná se o: 
• Specifičnost (specific) – cíle musí stimulovat k dosažení co nejlepších výsledků, 
• Měřitelnost (measurable) – dosažení či nedosažení cíle by mělo být měřitelné, 
• Akceptovatelnost (acceptable) – cíle by měly být akceptovatelné pro všechny 
důležité zájmové skupiny, 
• Reálnost (realistic) – cíle by měly být reálné a dosažitelné, 
• Určené v čase (timed).32 
2.2.3.1.2 Jednotlivé kroky marketingového plánování 
Marketingové plánování obsahuje několik samostatných kroků.  
2.2.3.1.2.1 Situační analýza 
Situační analýza zahrnuje rozbor aktuální situace. Obsahuje analýzu vnějšího prostředí 
(makroprostředí a mikroprostředí) a vnitřního prostředí firmy či organizace. V rámci 
situační analýzy se vyhodnocují faktory, které ovlivňují pozici firmy. Souborným 
                                                 
30
 Srov. JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: Strategie a trendy. s. 25. 
31
 Srov. tamtéž. s. 26. 
32
 Srov. HANZELKOVÁ, Alena. Strategický marketing: teorie pro praxi. s. 10. 
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výstupem fáze marketingové situační analýzy bývá tzv. SWOT analýza,  
na jejímž základě může firma přistoupit ke stanovení marketingových cílů.33  
2.2.3.1.2.2 Stanovení marketingových cílů 
Marketingové cíle jsou odvozeny od strategických cílů firmy. Představují konkrétní 
marketingové záměry, soubor úkolů, které se vztahují k produktům trhu,  
a firma předpokládá, že budou splněny během určitého časového období.34 Rozdíl mezi 
firemními a marketingovými cíli spočívá v tom, že firemní cíle jsou vodítkem  
pro jednání celé firmy, zatímco marketingové cíle stanovují, čeho musí marketingový 
úsek dosáhnout, aby firma nakonec splnila své celkové cíle. Marketingové cíle by měly 
být stanoveny na základě poznání potřeb zákazníků – přesně, jasně a konkrétně. 
Současně by měly být vhodné, srozumitelné, měřitelné v časových etapách, reálné, 
akceptovatelné, vzájemně sladěné a hierarchicky uspořádané.35 
2.2.3.1.2.3 Vytvoření marketingových strategií 
Marketingové strategie určují základní směry vedoucí ke splnění cílů. Prezentují 
prostředky a metody, s jejichž pomocí bude stanovených cílů dosaženo. Marketingová 
strategie navazuje na základní politiku a cíle firmy, které současně pomáhá utvářet  
a určovat a je výsledkem komplexní analýzy konkurence, okolí, poptávajících,  
ale i vlastních slabých a silných stránek.36  
Marketingové strategie určují, na které trhy a na které segmenty trhu se má firma 
zaměřit, jaké strategie v oblasti marketingového mixu má ve vztahu k vybraným 
segmentům trhu a na podporu pozice produktu či značky na trhu vytvořit. Marketingové 
strategie, které ukazují cestu k naplnění marketingových cílů, mají tyto fáze: 
• volbu cílových trhů, 
• volbu žádoucí pozice ve vnímání zákazníků cílového segmentu (positioning), 
                                                 
33
 Srov. JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: Strategie a trendy. s. 26 – 27.  
34
 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: Strategie a trendy. s. 126. 
35
 Srov. ZAMAZALOVÁ, Marcela. Marketing. s. 27. 
36
 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: Strategie a trendy. s. 130. 
24 
 
• volbu marketingových nástrojů k dosažení žádoucího účinku.37 
2.2.3.1.2.4 Realizace marketingových strategií 
Marketingoví manažeři musí vyvinout odpovídající úsilí k realizaci marketingových 
strategií. Významnou roli při realizaci marketingových strategií sehrává organizační 
struktura firmy, rozhodovací systém i způsob odměňování pracovníků a firemní kultura, 
zejména systém hodnot, který pracovníci firmy sdílejí.38 
2.2.3.1.2.5 Monitorování a kontrola marketingových strategií 
Monitorování a kontrola marketingových strategií zabezpečuje neustálé sledování  
a kontrolování marketingových činností, měření aktuálního výkonu a jeho srovnávání  
se stanovenými marketingovými cíli, na jejichž základě může dojít k aktuální úpravě 
strategií. Firmy, které odhalí slabiny v efektivnosti marketingových strategií, často 
provádějí důkladnější kontrolu, které se říká marketingový audit.39 
2.2.3.1.3 Marketingový plán 
Marketingový plán je ústředním nástrojem pro řízení a koordinování marketingového 
úsilí. Slouží k implementaci a praktickému ověření marketingové strategie,  
z níž vychází. Marketingový plán převádí strategické záměry do konkrétních úkolů 
s vymezením časových a personálních vazeb. V plánu jsou z hlediska obsahu obvykle 
zahrnuty:  
• výstupy marketingové situační analýzy, 
• rekapitulace naplánovaných marketingových cílů, 
• rámce strategií,  
• vlastní prováděcí programy a rozpočty.40  
Kvalitní marketingový plán by měl být zpracováván pro každou významnou oblast 
marketingových činností, které jsou pro firmu důležité.41  
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 ZAMAZALOVÁ, Marcela. Marketing. s. 27. 
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 Tamtéž. s. 28. 
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 Tamtéž, s. 28. 
40
 Tamtéž. s. 29. 
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2.3 Marketing v neziskových organizacích 
Na první pohled by se mohlo zdát, že v neziskových organizacích nepatří marketing 
k tradičním činnostem (Hannagan, 1996). Řada neziskových organizací vzniká proto, 
aby zajišťovala potřeby relativně malé skupiny lidí, na kterou má úzké vazby. 
Pracovníkům neziskových organizací se tak může často zdát, že není třeba oslovovat 
další zákazníky, jelikož většina z nich je na organizaci napojena a ostatní si ji pomocí 
neformálních vazeb snadno najdou.42 Tato představa je však velice prostomyslná  
a v horších případech by mohla vést až k zániku celé organizace.  
I když se celková situace pochopení a využití marketingu neustále zlepšuje, stále ještě 
existuje velká spousta neziskových organizací, jejichž pracovníci vnímají marketing 
jako čistě komerční aktivitu, která nemá v neziskovém sektoru žádné opodstatnění.  
Neziskový sektor jako celek dosahuje značně odlišných parametrů využití marketingu. 
Ačkoliv zde najdeme organizace ryze odmítající marketingové aktivity, můžeme  
zde narazit i na organizace, které by mohly být příkladem dokonale zvládnutého 
marketingu a propagace i pro mnohé komerční firmy. Problém a příležitost spočívá jako 
ve všech ostatních případech v lidech.43   
Hlavní překážkou zavádění marketingu do neziskového sektoru je již výše zmíněná 
představa o čistě komerční podstatě marketingu. Ta je samozřejmě mylná, a to hned 
v několika ohledech:  
• Marketing neziskových organizací se primárně neobrací pouze na uživatele 
služeb, ale také na subjekty, které dané služby financují. Situace neziskových 
organizací je tedy oproti komerčním firmám složitější v tom, že funkce spotřeby 
a úhrady produktu je rozdělena mezi dva zákazníky. 
• Druhým mýtem je představa, že zájemci z řad potencionálních uživatelů služeb 
neziskových organizací si služby na základě neformálních vazeb najdou sami. 
Ve chvíli svého vzniku nezisková organizace zpravidla pracuje pro úzký okruh 
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 Srov. tamtéž, s. 31. 
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 Srov. BAČUVČÍK, Radim. Marketing neziskových organizací. s. 16. 
43
 Srov. tamtéž. s. 16. 
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osob, které o ní skutečně ví. S postupem času se však většina organizací snaží 
získat další klienty a rozvíjet svou činnost.  
• Další důvod potřeby marketingu neziskových organizací tkví v existenci tržní 
konkurence. Konkurence mezi neziskovými organizacemi nespočívá pouze 
v tom, že různé organizace mají zájem poskytovat stejné služby stejným 
okruhům klientů, ale hlavně v tom, že organizace z různých oborů usilují  
o stejné zdroje financování (například z veřejných rozpočtů). 
• Potencionální překážkou marketingu v neziskových organizacích  
je také to, že jejich pracovníci jsou si jisti potřebností a dokonalostí svého 
produktu, jehož výhody ovšem nedokáží nikomu jinému vysvětlit, neboť mají 
pocit,  
že je všichni musí chápat tak jako oni.44  
To, že je marketing jako princip v některých organizacích odmítán, samozřejmě 
neznamená, že by tyto organizace žádné marketingové aktivity neměly (řada z nich čas 
od času napíše žádost o sponzorský dar). Problém spíše spočívá v tom, že marketingové 
aktivity nemají v těchto organizacích žádný systém, nedrží se pevného řádu, nemají 
stanoveny cíle ani způsoby jejich kontroly a veškerá komunikace se děje bez zjevného 
plánu.45 
Dá se předpokládat, že také v neziskovém sektoru budou úspěšné jen takové organizace, 
které budou pro své okolí dobře čitelné, důvěryhodné, schopné komunikace,  
a které budou zajímavé pro veřejnou správu, komerční firmy i širokou veřejnost. Budou 
tedy postaveny na marketingovém principu. Důležité je si také uvědomit, že marketing 
vystupuje v neziskových organizacích ve dvou polohách – ve smyslu zmíněného 
marketingového řízení, ale také ve smyslu sociálního marketingu, chápaného jako 
realizace určitých cílených kampaní, které mají komunikovat společensky 
problematická témata.46   
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 Srov. tamtéž. s. 17 – 18. 
45
 Srov. tamtéž. s. 20. 
46
 Srov. tamtéž. s. 20 – 21. 
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2.3.1 Role marketingu v neziskových organizacích 
V literatuře je možné najít celou řadu více či méně zdařilých vymezení role marketingu 
v neziskovém sektoru. Často uváděné definice marketingu zmiňují, že marketing  
je součástí procesu řízení, zaměřeného na identifikaci, předvídání a uspokojování 
požadavků zákazníka s cílem vytvořit zisk. Pro potřeby marketingu v neziskovém 
sektoru se pan Hannagan ve své knize Marketing pro neziskový sektor pokouší 
vynechat závěr definice „s cílem vytvořit zisk“ a nahrazuje ho slovy „uspokojování 
požadavků zákazníka“. To však neznamenám, že by neziskové organizace neočekávali 
vůbec žádný profit.47  
Velké neziskové organizace často zaměstnávají placené zaměstnance, jejichž motivace 
jsou přibližně stejné jako motivace zaměstnanců komerčních firem, někdy navíc 
rozšířené o snahu udělat něco pro potřebné a v zájmu společnosti. S ohledem na tyto 
fakta by pak definice marketingu v řízení neziskové organizace mohla znít 
následovně:48 „Marketing jako cílené, profitově orientované jednání je pro neziskovou 
organizaci klíčovou aktivitou řízení, která prostupuje všechny úrovně její činnosti  
a která směřuje k identifikaci, předvídání a uspokojení potřeb uživatelů služeb  
a k naplnění filantropických potřeb organizace samotné i jejích podporovatelů“49 
2.4 Marketingové prostředí a jeho analýza 
Prostředí, v němž se jednotlivé společnosti či organizace nachází, dosahuje neustálých 
přeměn a stále se vyvíjí. Jak komerční firmy, tak i neziskové organizace tvořící prvky 
národního hospodářství jsou obklopeny řadou subjektů, jež jsou vzájemně provázány  
a ovlivňují se. I neziskové organizace se stejně jako komerční firmy pohybují v určitém 
prostředí. Vlivy, které na neziskové a komerční organizace působí, mohou být v zásadě 
stejné povahy. Jediné, co se může výrazně odlišovat, je míra ovlivnění fungování 
organizace. Hlavním důvodem těchto odlišností je to, že neziskové organizace jsou 
převážně financovány z cizích zdrojů. Tradiční členění marketingového prostředí,  
jež je uvedeno ve všech odborných publikacích na mikroprostředí a makroprostředí, 
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 Srov. tamtéž. s. 21. 
48
 Srov. tamtéž. s. 21. 
49
 Tamtéž. s. 21. 
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nemusí být v případě neziskových organizací zdaleka tak striktní. Příkladem nám může 
být stát a jeho politické působení, které hraje svou roli v mikroprostředí  
i makroprostředí a není vždy snadné rozlišit, na jakou úroveň se jeho konkrétní vliv 
vztahuje.50        
2.4.1 Mikroprostředí 
Mikroprostředí tvoří jednotlivé síly blízko organizace či společnosti,  
které se jí bezprostředně týkají. V problematice neziskových organizací můžeme dále 
mikroprostředí rozdělit na vnitřní a vnější. Vnitřním mikroprostředím jsou zde myšleni 
především zaměstnanci a dobrovolníci neziskových organizací, případně jejich členové. 
Vnějším mikroprostředím se rozumí všechny působící prvky společensko-
ekonomického okolí.51 
2.4.1.1 Vnitřní mikroprostředí 
Pracovníci – při své práci vytvářejí silné komunikační vazby na okolí (uživatele služeb, 
veřejnost, atd.). Pracovníci neziskových organizací, ať už se jedná o manažery, výkonné 
pracovníky či dobrovolníky pracující pro organizaci pár dní v roce jsou více  
než v jiných hospodářských sférách vnímáni jako reprezentanti organizace. V případě 
neziskových organizací je nesmírně důležité posilovat loajalitu svých pracovníků,  
což může být často klíčovým faktorem, a vysvětlit jim, že vše, co ke svému okolí učiní, 
ovlivňuje celkové mínění veřejnosti nejen o organizaci, ale také o celém neziskovém 
sektoru. 
Členové – mezi členské organizace můžeme zařadit jen část neziskového sektoru. 
Klasickým příkladem mohou být odbory, profesní komory či nejrůznější spolky. 
Členství v těchto vzájemně prospěšných organizacích bývá z velké části dobrovolné. 
Najdeme však i výjimky, kdy je členství povinné (například profesní komory). 
V případě členů je u různých typů organizací očekáván určitý stupeň loajality, míra 
zapojení do jejích aktivit, tedy určitá míra participace na marketingové komunikaci.52   
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 Srov. tamtéž. s. 63. 
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 Srov. tamtéž. s. 63. 
52
 Srov. tamtéž. s. 63 – 64. 
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2.4.1.2 Vnější mikroprostředí 
Uživatelé služeb – jsou koneční spotřebitelé produktů (služeb) neziskové organizace 
(odběratelé, zákazníci, klienti, návštěvníci). Ve většině případů se jedná o konkrétní 
osoby – jednotlivce, veřejnost. Bylo by však chybou omezit se pouze na tuto skupinu 
osob. Uživatelem služeb neziskových organizací mohou být i ostatní neziskové 
organizace, komerční firmy nebo dokonce veřejná správa. Jedná se tedy o širokou 
skupinu uživatelů služeb, kdy ne každý je schopen či ochoten poskytované služby hradit 
v plné výši. Kvalita služeb je tedy závislá na výši úhrady z jiných zdrojů. 
Z marketingového hlediska je pro neziskové organizace zajímavé uvažovat nejen  
o uživatelích stávajících, ale i budoucích (potenciálních) a bývalých. I když stávající 
uživatelé často nejsou v situaci, kdy by sami mohli neziskové organizaci něčím přispět, 
jsou to právě uživatelé bývalí či potencionální, kteří mohou být ochotni organizaci 
přispět, ať už finančně, dobrovolnou prací nebo třeba svým vlivem.  
Veřejnost (resp. veřejné mínění) – v souvislosti s marketingem v neziskových 
organizacích můžeme tuto skupinu chápat jako všechny členy společnosti,  
kteří se z nějakého důvodu mohou zajímat o činnost neziskové organizace, mohou  
ji podporovat, případně ji mohou určitým způsobem ovlivnit. Oproti komerčnímu 
sektoru má veřejnost ve vztahu k neziskovým organizacím silnou kontrolní roli, neboť 
řada z nich je financována z veřejných rozpočtů (daňovými poplatníky, občany, 
veřejností). Ve vlastním zájmu organizace je, aby si udržela dobré vztahy s veřejností  
a komunikovala s ní, obzvláště v případě, kdy se neobejde bez příspěvků od dárců  
a z veřejných rozpočtů.  
Státní správa (stát) – jakožto jednotlivá ministerstva, vláda, parlament a další pověřené 
instituce, vystupuje ve vztahu k neziskovým organizacím v několika rolích. V první 
řadě je legislativcem, připravuje a schvaluje jednotlivé zákony a předpisy upravující 
fungování a samotnou existenci neziskového sektoru. Další rolí je role donátora 
realizovaná dotačními programy jednotlivých ministerstev a dalších institucí. 
V neposlední řadě se jedná o roli kontrolní, která je realizována jednak prostřednictvím 
ministerstev, jež poskytují jednotlivé dotace (podrobné dokumentace),  
tak i prostřednictvím dalších institucí, jako jsou například správy sociálního 
zabezpečení, finanční úřady a další.    
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Místní samospráva – zastává stejné tři role, které má směrem k neziskovému sektoru 
státní správa. Obecní a krajské úřady vydávají vyhlášky, které ovlivňují činnost 
neziskových organizací na jejich území. Mají možnost dotovat jejich činnosti v souladu 
se svou strategickou politikou a obdobným způsobem činnosti neziskových organizací 
kontrolují. Na obecní a krajské úrovni vzniká také velké množství komisí a poradních 
orgánů, ve kterých spolu s úředníky pracují i zástupci neziskových organizací. Společně 
tak mají možnost ovlivňovat jak podobu struktury služeb v oboru a místě, tak často  
i mechanismus rozdělování dotací.     
Komerční firmy – také podnikatelské subjekty mohou vzhledem k NO vystupovat 
v několika rolích. Nejčastěji jde o tradiční dodavatelsko-odběratelský vztah,  
který se může týkat jak nákupu běžného spotřebního materiálu či služeb, materiálu 
potřebného k produkci neziskových organizací, tak i samotného předmětu neziskové 
služby. Řada firem je při spolupráci s neziskovými organizacemi celkem 
benevolentních. Je možné získat patřičné cenové zvýhodnění, případně určitou 
materiální formu dárcovství či sponzorství, jež je pro většinu firem výhodnější  
než finanční forma. Ne vždy však musí být vztah komerční firmy s neziskovou 
organizací na pozitivní vlně. Komerční firmy si mohou s neziskovými organizacemi 
vzájemně konkurovat, ať už v přímo v předmětu činnosti, v zájmu o zaměstnání 
konkrétních odborníků nebo například v žádostech o subvence na podporované 
rozvojové programy.   
Ostatní neziskové organizace – vzájemný vztah jednotlivých neziskových organizací 
může být podobný jako v případě komerčních subjektů. Je zde možná vzájemná 
spolupráce při společné realizaci komunitních programů a služeb či projektů sociální 
ekonomiky (asociace a zastřešující organizace – hájení společných zájmů),  
tak i negativní forma ohrožení přímou konkurencí. 
Média – jedná se o zvláštní vztah, prostřednictvím kterého se NO pokoušejí 
komunikovat s veřejností a vytvořit si dobré jméno. Této oblasti je důležité věnovat 
patřičnou pozornost, jelikož zde není žádný prostor pro chyby. Případná negativní 
publicita by mohla velmi ohrozit společensko-ekonomickou pozici organizace. Existují 
média, která jsou vydávána samotnými neziskovými organizacemi (např. zpravodaje, 
časopisy). Tato média bývají zaměřena především na uživatele konkrétních organizací. 
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Poslední dobou však tento způsob šíření informací zaniká a přesouvá se internet 
(blogy).53   
2.4.2 Makroprostředí 
Makroprostředí neziskové organizace je tvořeno faktory, které nelze ovlivňovat. Jedná 
se o faktory z krátkodobého hlediska téměř neměnné, které pro organizaci vytvářejí 
příležitosti, ale také představují hrozby. Patří sem:  
Demografické faktory – jedná se faktory vycházející ze studií lidské populace 
z hlediska velikosti, hustoty, rozmístění, věku, pohlaví, rasy, zaměstnání a dalších 
statistických údajů. Demografická skladba a charakteristika obyvatelstva  
je pro marketingové specialisty poměrně významná. Určuje potřebnost služeb 
neziskových organizací pro jejich uživatele i strukturu a charakter služeb samotných.      
Ekonomické faktory – ovlivňují kupní sílu a nákupní zvyky spotřebitele. Tyto faktory 
ovlivňují situaci uživatelů služeb neziskových organizací, ale i jejich donátorů  
a tím i samotných organizací. Ekonomické prostředí státu včetně příslušné legislativy 
tvoří společný rámec, v němž se musí všechny organizace pohybovat. 
Přírodní faktory – je možné chápat jako zdroj či ekonomický vstup lidských aktivit. 
Jedná se o entitu lidskou činností měněnou, využívanou a potencionálně značně 
ohroženou. V posledních letech roste celkový zájem o ochranu životního prostředí. 
Spousta neziskových organizací se snaží přírodních podmínek ke své činnosti využívat 
– nejvíce environmentální organizace. Mezi nejznámější trendy projevující  
se v přírodním prostředí můžeme zařadit: nedostatek surovin, rostoucí ceny energií, růst 
znečištění.   
Technologické faktory – stejně jako je tomu u faktorů přírodních, technologické faktory 
ovlivňují činnost a život téměř všech NO, pro některé vytváří i hlavní pole působnosti.  
Politické faktory – jsou jednotlivé zákony, nařízení, vládní úřady, prostě vše,  
co ovlivňuje a omezuje jednotlivé organizace. Zde se nacházíme na tenkém ledě,  
kdy je velice těžké přesně určit, co spadá do oblasti mikro a makroprostředí.54   
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 Srov. tamtéž. s. 64 – 69. 
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Kulturní faktory – celé kulturní prostředí je tvořeno jednotlivými institucemi a dalšími 
faktory, které ovlivňují základní hodnoty, vnímání, preference a chování společnosti. 
Každý subjekt by si měl být vědom kulturních vlivu a měl by si uvědomit, jak se mohou 
lišit uvnitř společnosti v rámci trhů, na kterých působí.55 
2.4.3 PEST analýza 
Analýza PEST se zaměřují na hodnocení jednotlivých vlivů makroprostředí podniku  
či organizace. Smyslem analýz je zajišťovat jednak statistická data, ale především 
trendy, ke kterým dochází a z nichž můžeme vyvozovat budoucí vývoj. Při každé 
analýze makroprostředí musíme zohledňovat i vlivy přesahující hranice státu. V rámci 
analýzy uvedených vlivů se tedy především snažíme o: 
• identifikaci všech vlivů působících na činnost formy či organizace na určitém 
trhu, 
• zhodnocení a výběr významných vlivů, 
• odhad trendů a intenzity působení vlivů, 
• posouzení časového horizontu.56  
2.5 Marketingový mix 
Zná-li organizace svoji situaci na trhu, chápe-li správně své vnitřní podmínky a vnější 
postavení a má-li představu o tom, jaké jsou potřeby jejích zákazníků, může rozvíjet 
svoji marketingovou strategii. Existují čtyři hlavní proměnné, které musí management 
organizace řídit, aby dosáhl přijatelné marketingové strategie. Jedná se o tzv. taktické 
nástroje marketingového mixu, často označované jako 4P. Mezi tyto složky řadíme 
výrobek neboli službu (product), jeho cenu (price), způsob, jakým je propagován 
(promotion), a místo, v němž je dostupný spotřebiteli (place).57   
Můžeme se však setkat i s odlišným názorem, který říká, že koncepce 4P bere v úvahu 
pouze pohled prodávajícího, nikoli kupujícího. Z hlediska spotřebitele se tak můžeme 
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 Srov. tamtéž. s. 70 – 72. 
55
 Srov. KOTLER, Philip. Moderní marketing. s. 156.  
56
 Srov. KOZEL, Roman, a kol. Moderní metody a techniky marketingového výzkumu. s. 45. 
57
 Srov. HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskový sektor. s. 103. 
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setkat s marketingovým mixem označovaným spíše jako 4C. Dochází zde k odlišnému 
chápání. Výrobek je zaměňován za řešení potřeb zákazníka (customer solution), cena  
za veškeré náklady, které zákazníkovi vznikají (customet cost), distribuce za dostupnost 
řešení (convenience) a propagace neboli komunikace zůstává komunikací 
(communication).58    
2.5.1 Nástroje marketingového mixu 
2.5.1.1 Produkt 
Produkt neziskových organizací bývá často označován jako nekomerční produkt. 
Vzhledem k šíři oborů, ve kterých neziskové organizace působí, je však prakticky 
nemožné definovat nebo alespoň zobecnit nekomerční produkt či popsat jeho vlastnosti.     
Ve většině případů se jedná o různé služby, případně myšlenky (ideje). Jak je na první 
pohled zřejmé, marketing služeb má svá určitá specifika, která se odvíjejí  
od jednotlivých vlastností a povahy služeb.  Za hlavní specifické rysy služeb 
považujeme jejich nemateriální povahu, neoddělitelnost, variabilitu  
a neskladovatelnost.59  
O produktu, ať už je jím myšleno hmotné zboží, služba nebo myšlenky, lze uvažovat  
na různých úrovních. Můžeme se zaobírat jádrem produktu, což je určitá základní 
hodnota či potřeba, jejíž uspokojení zákazník sleduje. Dále pak vlastním produktem, 
který znázorňuje to, co zákazník v případě nákupu reálně dostává. V konečné fázi  
se posouváme k širšímu produktu, který zahrnuje veškeré dodatečné služby. 
V marketingové teorii se lze také setkat s pojmem komplexní produkt,  
čímž je ve většině případů myšlen celý marketingový mix.60 
2.5.1.2 Cena 
Cenou je v komerčním marketingu zpravidla myšlená finanční částka, kterou zákazník 
zaplatí za daný produkt. Při pohledu na cenu ze strany spotřebitele (4C) můžeme 
k finální částce připočíst další dodatečné náklady zákazníka spojené s pořízením 
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 Srov. KOTLER, Philip. Marketing. s. 107. 
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 Srov. BAČUVČÍK, Radim. Marketing neziskových organizací. s. 22. 
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 Srov. tamtéž. s. 85. 
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určitého produktu. V marketingu neziskového sektoru je pojetí ceny ještě poněkud 
složitější. Cena je zde tvořena finanční částkou, kterou uživatel zaplatí za služby NO, 
což však ve většině případů nepokryje celé náklady. O ceně je tedy potřeba uvažovat  
i z pohledu donátorů, a to hned ve dvou rovinách. Z pohledu veřejné správy jde jednak 
o výši dotace, ale také o alternativní náklady, které by mohly vzniknout, pokud by daná 
nezisková služba nebyla realizována. Podobně o ceně můžeme uvažovat i z pohledu 
donátorů (např. komerčních firem), kterým také vznikají explicitní náklady v podobě 
sponzorského daru, případně i implicitní náklady v podobě společenských problémů  
či případné konkurenční nevýhody.61      
2.5.1.3 Místo 
Místo neboli distribuce v podstatě vyjadřuje způsob, jakým se produkt dostane 
k zákazníkovi. Jelikož jsou produktem NO převážně služby, jež bývají spojené s osobou 
realizátora, nemusí se vždy jednat o jedno stálé či pevné místo, na kterém je produkt 
k dispozici, ale spíše o způsob poskytování pokrývající určitý prostor. Obecně  
lze v nekomerčním marketingu vymezit pět základních typů míst poskytování služeb: 
• zařízení poskytovatele, 
• sídlo uživatele, 
• pracoviště uživatele, 
• terén (veřejné prostory), 
• bez vazby na místo.62 
2.5.1.4 Propagace a komunikace (Komunikační mix) 
Propagace, promotion neboli marketingová komunikace označují způsob,  
jakým se zákazník (uživatel) může dozvědět o produktu, a možnosti,  
jak jej při nákupním rozhodovacím procesu ovlivnit. Ačkoliv neziskové organizace mají 
možnost využívat veškerých nástrojů moderních integrovaných marketingových 
komunikací stejně jako komerční firmy, většinou nedisponují dostatečnými finančními 
zdroji, aby tak mohly činit. Také jejich cílové skupiny zpravidla vyžadují jiné  
a specifické formy komunikace, čímž jsou na neziskové organizace kladeny vysoké 
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 Srov. tamtéž. s. 86. 
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 Srov. tamtéž. s. 87. 
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požadavky při využití značně omezených zdrojů. I přes tyto překážky dokáže většina 
neziskových organizací vymyslet mnoho způsobů jak oslovit uživatele služeb pomocí 
levných propagačních prostředků, často samozřejmě na úkor profesionálního 
zpracování.63  
Prostředky, které organizace využívají k oslovení a informování cílových skupin, jsou 
označovány jako jednotlivé nástroje komunikačního mixu. K základním složkám tohoto 
mixu patří:  
• reklama,  
• podpora prodeje,  
• osobní prodej,  
• Public Relations, 
• direct marketing.  
V poslední době se však škála komunikačních nástrojů uváděných různými autory 
rozrůstá. Důležité je zmínit, že každý z komunikačních nástrojů je dále tvořen řadou 
prostředků, které jsou vhodně kombinovány a sladěny. Komunikační mix není pouhým 
souhrnem jednotlivých komunikačních nástrojů. Aby byla zajištěna účinnost, musí být 
vhodně sladěn, obdobně jako marketingový mix.64  
Následující obrázek 3 zobrazuje jednotlivé nástroje komunikačního mixu a jejich možné 
prostředky využití.  
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 Srov. tamtéž. s. 87- 88. 
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 Srov. ZAMAZALOVÁ, Marcela. Marketing. s. 261 – 262. 
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Reklama Podpora prodeje Události a zážitky Public Relation Osobní prodej Direct marketing 
tiskové a vysílané 
reklamy 
soutěže, hry, sázky, 
loterie 
sport balíčky pro 
novináře 
prodejní 
prezentace 
katalogy 
zábava zasílání pošty 
vnější balení prémie a dárky festivaly projevy prodejní 
schůzky 
telemarketing 
vkládání reklam vzorky umění semináře elektronické 
nakupování filmy veletrhy a výstavy příležitosti výroční zprávy stimulující 
programy 
brožury a propagační 
tiskoviny 
vystavování exkurze po 
továrnách 
charitativní dary teleshoping 
ukázky publikace vzorky faxy 
kupony muzea společností vztahy s 
komunitou 
obchodní 
výstavy a 
veletrhy 
e-maily 
plakáty a letáky slevy pouliční aktivity hlasová pošta 
adresáře a katalogy nízkoúrokové 
financování 
lobbing   
adresáře a katalogy identity media   
reprinty reklam zábava časopis 
společností 
  
billboardy výkup na protiúčet   
poutače věrnostní programy   
POS displeje provázání   
audiovizuální materiál   
  
symboly a loga   
videokazety           
Obrázek 3 – Nástroje komunikačního mixu 
Zdroj: ZAMAZALOVÁ, Marcela. Marketing. s. 262. 
2.5.1.4.1 Internet marketing 
V průběhu let se internet stal veřejnou celosvětovou (globální) decentralizovanou sítí 
založenou na určitých standardech. Internet jako celek nikomu nepatří a jeho řídící 
struktury jsou velmi otevřené, decentralizované a neformální. Žádné jiné médium 
nemělo tak zásadní a celosvětový vliv na oblasti obchodu, marketingu a komunikace  
a zároveň nezaznamenalo tak obrovský rozvoj. Tato celosvětová počítačová síť  
a komunikační platforma se stala postupně neoddělitelnou součástí aktivit firem 
v různých odvětvích podnikání, státních a jiných institucí, organizací, zájmových 
sdružení či jednotlivců.65  
Je třeba si uvědomit, že na internet můžeme pohlížet jako na komunikační platformu  
a zároveň jako na významné marketingové médium, které má několik důležitých 
charakteristik: 
• nabízí obrovskou šíři obsahu a funkcí s možností rychlé aktualizace, 
• má celosvětové působení, 
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 Srov. PŘIKRYLOVÁ, Jana. Moderní marketingová komunikace. s. 216 
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• je multimediální (texty, obrázky, zvuky, animace, videa, atd.), 
• má schopnost velmi přesného zacílení a individualizace obsahu komunikace, 
• umožňuje použití řady specifických nástrojů a postupů, 
• je interaktivní, rychlé a nepřetržité, 
• umožňuje minimalizaci nákladů, snadnou měřitelnost výsledků a vyhodnocení 
účinnosti internetových aktivit. 
Internet jako globální komunikační platforma nabízí firmám či organizacím řadu 
možností: 
• prostor pro prezentaci firem a jejich výrobků, 
• informační zdroj,  
• nástroj pro řízení vztahu se zákazníky, 
• efektivní a nový obchodní kanál, 
• nový distribuční kanál,  
• řízení interních procesů firmy.66 
Marketingová komunikace na internetu může nabývat řady forem, které se vzájemně liší 
svými cíly, podle nichž jsou následně voleny nástroje, jenž firma ke komunikaci 
využívá. Pro propagaci značky na internetu lze například využít: reklamní kampaň,  
on-line Public Relation, virální marketing, marketing na podporu komunit, mikro 
stránky a další.67 
2.5.2 Rozšířený marketingový mix 
K základnímu marketingovému mixu bývají různými autory přidávány i další prvky. 
Obecně bývá marketingu služeb přiřazováno páté „P“ - Lidé (people). Tím je myšlena 
především kvalifikace poskytovatele služeb, jeho odborná způsobilost, souhrn 
psychických vlastností a dalších vlastností, které mohou ovlivnit vnímání zákazníka. 
Často se však u služeb můžeme setkat i s tzv. „7P“ neboli sedmi nástroji 
marketingového mixu. Za další doplňující „P“ bývají uváděny materiální předpoklady 
(physical evidence) a procesy (process). Někteří autoři k nástrojům marketingového 
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 Srov. ZAMAZALOVÁ, Marcela. Marketing. s. 216 – 217. 
67
 Srov. tamtéž s. 224. 
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mixu řadí i balíčky služeb (packaging) a programování (programming). Za povšimnutí 
stojí fakt, že zatímco se jednotliví autoři různě pokoušejí rozšiřovat marketingový 
model 4P, k rozšíření koncepce 4C se ještě nikdo neodvážil.68 
2.6 Fundraising 
Na začátku převážné části neziskových organizací bývá hlavní zdrojem jejich fungování 
lidské nadšení a dobrovolná práce. Žádná organizace se však neobejde bez finančních 
prostředků. Pokud má organizace dlouhodobě fungovat a přetrvat v dnešním stále 
rostoucí konkurenci, je nesmírně důležité vytvořit propracovaný fundraisingový plán, 
jenž pomůže neziskové organizaci při zajišťování finančních zdrojů, na kterých závisí 
celková existence organizace. Fundraising neboli získávání prostředků se proto stává 
běžnou součástí práce každé neziskové organizace.69  
Fundraising můžeme definovat jako: „získávání prostředků, resp. hledání zdrojů,  
které má pomoci především neziskovým organizacím zbavit se nedostatku 
prostředků.“70  V případě fundraisingu se však nejedná pouze o získávání peněžních 
prostředků. Jeho obsahem je daleko víc. Kromě finančních a hmotných darů (vybavení 
neziskové organizace), jde také o lidskou práci či čas (dobrovolnictví), nebo třeba  
o jméno či značku (firemní značka jako garant, celebrita). Měli bychom uvažovat  
o všech těchto možnostech jako o jednom celku, respektive komplementech. Bylo  
by chybou zaměřovat se jen na jeden určitý zdroj či prostředek.71  
Fundraising je jednou z nejpropracovanějších oblastí marketingové komunikace. Jedná 
se o dlouhodobý proces, který by měl začínat efektivním plánováním a končit 
podrobným zhodnocením, na jehož základě je možné zjistit, které z metod jsou 
nejúčinnější a nejvíce vyhovují oběma stranám. Každý fundraisingový plán by měl 
obsahovat určité náležitosti a dodržet patřičnou strukturu. Jedná se například  
o definovaní poslání organizace, stanovení konkrétního a měřitelného cíle organizace, 
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 Srov. BAČUVČÍK, Radim. Marketing neziskových organizací. s. 89- 90. 
69
 Srov. REKTOŘÍK, Jaroslav. Organizace neziskového sektoru: základy ekonomiky, teorie a řízení. s. 93 
70
 Tamtéž. s. 93 
71
 Srov. BAČUVČÍK, Radim. Marketing neziskových organizací. s. 108. 
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vypracování realizačního a časového plánu aktivit, na jehož základě se zpracovává roční 
rozpočet, sestavení seznamu možných zdrojů, specifikování okruhu dárců a další.72 
2.6.1 Možné způsoby dárcovství 
• Individuální dárcovství, 
• firemní dárcovství, 
• nadace a nadační fondy, 
• veřejná správa, 
• dobrovolníci. 
2.7 Neziskový sektor 
Neziskový sektor je velmi široký pojem, pod kterým si můžeme představit nespočet 
organizací různých velikostí, oborů činnosti, právní formy, nebo třeba obecné 
prospěšnosti. Je téměř nemožné vytvořit nějaký obecný model neziskové organizace  
a definovat tak neziskový produkt.73 
Pro celkové přiblížení principu, na němž neziskové organizace fungují a proč vlastně 
existují, je velmi důležité znát vymezení neziskového prostoru  
v rámci národního hospodářství.74 
Podle Rektoříka je možné rozdělit národní hospodářství z hlediska principu financování 
na sektor ziskový (tržní) a neziskový (netržní).75 Co si však představit pod pojmem 
netržní? Osobně se mi tento pojem jeví jako zavádějící a není přesně jasné, co si pod 
ním vybavit. Je to snad něco, kde není trh, nebo zde jen nefungují tržní principy. 
Z ekonomického hlediska je za trh považováno místo, kde se střetává reálná nabídka 
producentů produktů a poptávka jejich potencionálních zájemců (uživatelů).  
I v neziskovém sektoru existují tyto dvě strany a jejich vzájemná interakce. Pravdou  
je, že jsou zde určité odlišnosti, avšak samotný trh je základem jednak ziskového,  
tak i neziskového sektoru. Ano, je pravdou, že v neziskovém sektoru je fungování 
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 Srov. REKTOŘÍK, Jaroslav. Organizace neziskového sektoru: základy ekonomiky, teorie a řízení. s. 106. 
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 Srov. BAČUVČÍK, Radim. Marketing neziskových organizací. s. 36. 
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 Srov. REKTOŘÍK, Jaroslav. Organizace neziskového sektoru: základy ekonomiky, teorie a řízení. s. 13. 
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 Srov. tamtéž. s.13.  
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tržních zákonů neúplné a omezené, nemůžeme to však považovat za skutečnost,  
která je vždy přítomna. V zmiňovaném sektoru existuje celá řada organizací  
a pro každou platí něco jiného. Upřednostňoval bych tedy spíše označení ziskový  
a neziskový sektor, než označení tržní a netržní.  
Právě podle pojmu neziskový, můžeme nejlépe odlišit tyto dva sektory, i když jsou zde 
také určité překážky. Podle legislativních pramenů můžeme za neziskové subjekty 
považovat ty, které nebyly založeny za účelem dosažení a rozdělení zisku. Neziskové 
subjekty samozřejmě vytvářejí určitý zisk (profit) a pracují s finančními prostředky, 
není to však jejich hlavním posláním. Pokud dojde k vytvoření účetního zisku, nemůže 
být rozdělen mezi své zakladatele, případně členy či zaměstnance. Finanční prostředky 
musí být použity na realizaci a podporu poslání společnosti. 
Za ziskový sektor můžeme považovat část národního hospodářství, která je financována 
z prostředků získaných subjekty ziskového sektoru, ve kterém jednotlivé subjekty 
produkují nebo distribuují určité statky. Cílovou funkcí ziskového sektoru je tedy tvorba 
zisku.  Co je však cílem neboli hlavním motorem neziskových organizací? Dá se říci,  
že se zde jedná o jakýsi užitek nesoucí zpravidla podobu veřejného statku. Právě 
v přímém užitku spočívá základní ekonomická specifičnost neziskových organizací, 
která sebou nese řadu předností, ale i řadu problémů. Můžeme tedy říci, že hlavním 
smyslem fungování neziskových organizaci je uspokojení požadavků svých klientů 
(zákazníků).76  
Když se vrátíme zpět k základnímu členění národního hospodářství, jejž jsme  
již rozdělili na sektor ziskový a neziskový, podívejme se ještě trošku dále. Neziskový 
sektor můžeme dále rozdělit na veřejný a soukromý (někdy také nestátní či nevládní) 
neziskový sektor. Neziskový veřejný sektor je tou částí neziskového sektoru,  
která je financována z veřejných financí, je řízena a spravována veřejnou správou, 
rozhoduje se v ní veřejnou volbou a podléhá veřejné kontrole.77 Naopak neziskový 
soukromý sektor, též také nestátní neziskový sektor (NNS), je ta část neziskového 
sektoru, jenž je financována ze soukromých finančních zdrojů (příspěvek z veřejných 
financí se však nevylučuje), tedy z financí soukromých fyzických a právnických osob, 
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které se rozhodly vložit své soukromé finance do konkrétních, předem vymezených 
statků, aniž by očekávaly, že jim tento vklad přinese finančně vyjádřený zisk.78 
2.7.1 Typologie neziskových organizací 
Existuje velká řada různých členění neziskových organizací uváděných jednotlivými 
autory. Dalo by se také nalézt nespočet možných kritérií, na jejichž základě bychom 
mohli rozdělit NO do určitých skupin.  Pro názornou ukázku uvádím jen základní 
stručné členění podle pana Hannagana, kdy NO můžeme klasifikovat podle:  
• zdrojů financování – zda tyto zdroje pochází z vládních dotací, dobrovolných 
příspěvků či jiných zdrojů; 
• typu výrobku (služby) – zda organizace vyrábí hmotný výrobek (reálnou 
službu), nebo se snaží změnit chování lidí; 
• organizační formy – dárcovský (příjem organizace pochází hlavně z darů), 
komerční (organizace požaduje od uživatelů za své služby platby), vzájemná 
(organizace je převážně řízena svými uživateli), podnikatelská (organizace  
je řízena profesionálními manažery).79 
Samozřejmě se nemůžeme upírat pouze na uvedené členění NO. Existuje spousta 
dalších možných variant i kombinací, podle nichž je možné jednotlivé NO specifikovat. 
2.7.1.1 Nestátní neziskové organizace ve sportu 
V dnešní době větší část sportovního života veřejnosti funguje na individuální bázi, 
zcela bez vazby na institucionalizovanou spolkovou činnost (dříve například turistika  
či lyžování), a tak dávná tradice sportovních spolků nenachází v našich poměrech svou 
moderní podobu.80 I přesto sportovní organizace tvoří velkou část českého neziskového 
sektoru. 
Na neziskové bázi funguje většina amatérských sportovních klubů, tělovýchovných 
jednot a jejich sdružení. Typickou právní formou sportovních klubů bývá občanské 
sdružení, avšak můžeme se setkat i se sportovními kluby působícími jako podnikatelské 
                                                 
78
 Tamtéž s. 14. 
79
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subjekty. Platí také to, že špičkové organizace menšinových sportů na vrcholové úrovni 
fungují častěji na neziskové bázi, zatímco malé kluby populárních sportů bývají 
obchodními organizacemi. Zájem sportovců, diváků, médií i sponzorů se nicméně 
částečně odvíjí od úspěchu sportovců na špičkové úrovni a po případném větším 
úspěchu některého z reprezentantů v menšinovém sportu se situace alespoň načas nebo 
možná i trvale obrací.81  
Většina neziskových sportovních organizací má rysy vzájemné prospěšnosti (zakládá  
je skupina sportovců pouze sama pro sebe), pouze v některých případech má jejich 
činnost přesah do veřejné prospěšnosti. Z tohoto pohledu je část sportovních aktivit 
v rámci neziskových organizací vyhrazena pouze registrovaným sportovcům, u nichž  
se předpokládá jistá výkonnost a část aktivit je určena široké veřejnosti.82  
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3 ANALYTICKÁ ČÁST 
3.1 Představení subjektu 
Název klubu:  Golf Club Austerlitz, o.s.  
Právní forma: občanské sdružení  
Adresa:  Na golfovém hřišti 1510, Slavkov u  Brna 684 01 
Datum registrace:  14. února 1994 
Číslo registrace:  II/S -OS/1 -23496/94-R  
Identifikační číslo: 48838764 
Prezident klubu: JUDr. Jiří Kovář 
Viceprezident klubu: Ing. Jaroslav Sedláček 
Golf Club Austerlitz je dobrovolným občanským sdružením fyzických a  právnických 
osob založeným podle platných úprav83 zákona o  sdružování osob, zákona č. 83/1990 
Sb., ve znění pozdějších předpisů. Je samostatnou, řádně registrovanou právnickou 
osobou s  právem zřizovat své organizační jednotky, zakládat jiné právní subjekty  
nebo se stát členem jiných právních subjektů.84  
3.1.1 Historie klubu a golfu v Česku 
GCA byl založen roku 1994 za účelem sdružování zájemců o golfovou hru na golfovém 
hřišti ve Slavkově u Brna. Téhož roku byl také přijat za člena České golfové federace 
(zkratka „ČGF“), která sdružuje golfové kluby po celé České Republice.  
Golf Club Austerlitz můžeme považovat za jeden z prvotních golfových klubů.  
Když klub vznikl, nebylo ještě ve Slavkově u Brna vybudováno patřičné zázemí pro 
hru. S výstavbou prvních golfových jamek a cvičných ploch se začalo až v roce 1997. 
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Celková výstavba nynějšího zázemí GCA byla rozdělena do tří hlavních etap. V první 
etapě byly vybudovány cvičné plochy (driving range, putting a chipping green), 6-ti 
jamkové hřiště v zámeckém parku (tzv. akademie), první tři jamky mistrovského hřiště 
a také malá klubovna, která tvořila hlavní zázemí klubu po celých šest let. V druhé 
etapě došlo k dostavbě dalších šesti jamek mistrovského hřiště. V třetí a zároveň 
poslední etapě výstavby zázemí golfového klubu bylo dostavěno dalších 9 mistrovských 
jamek, včetně  hotelového komplexu s   restaurací. Kompletní areál byl veřejnosti 
otevřen v říjnu roku 2004.  
V   roce 1994, když byl GCA založen, byl golfový život v České Republice stále ještě 
v plenkách. Sice již na území ČR proběhly různé velké golfové události jako například 
Mistrovství Evropy, ale v porovnání se světem jsme byli stále na začátku. Je pravdou, 
že nejstarším golfovým hřištěm ČR je hřiště v Karlových Varech, jež bylo postaveno 
roku 1904. Toto hřiště však sloužilo převážně zahraničním lázeňským hostům. 
Domácích hráčů bylo jen pár. Od této doby v Česku, pozdějším Československu, 
vzniklo, ale také zaniklo několik golfových hřišť a klubů. Golf se jako sport neslučoval 
převážně s totalitním režimem. Totalitní moc v tomto sportu spatřovala západní způsob 
života, což bylo považováno za ideologickou diverzi. Proto byl golf v té době  
jako „buržoazní sport“ na všech úrovních diskriminován. V roce 1956 se golf začal 
znova mírně rozvíjet, avšak pořád můžeme hovořit jen o několika málo hřištích, 
klubech a hráčích. Největšího rozmachu dosáhl golf právě v devadesátých letech 20. 
století, kdy došlo ke značnému nárůstu počtu hráčů i klubů. V dnešní době se golfová 
hra v ČR může pyšnit stále větším zájmem a rozrůstající se základnou hráčů,  
avšak celkový přírůstek nových hráčů není už tak výrazný, jako tomu bylo před pár lety.   
3.1.2 Poslání a  hlavním cílem klubu 
Jak již bylo zmíněno, Golf Club Austerlitz je dobrovolným občanským sdružení 
založeným za účelem sdružování zájemců o golfovou hru na golfovém hřišti  
ve Slavkově u   Brna.  Je neziskovou organizací, čili hlavní cíl sdružení je značně 
odlišný od cílů běžných komerčních společností. Nejedná se zde primárně o generování 
zisku, i když golfový klub potřebuje nemalé finanční prostředky k výkonu své činnosti  
a  dosažení stanovených cílů.  
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Poslání a  hlavní cíle GCA jsou zakotveny ve stanovách klubu. Stanovy, které byly 
sepsány při založení klubu, jsou hlavním závazným dokumentem obsahujícím 
jednotlivé předpisy, práva a povinnosti. Tento dokument byl v průběhu let několikrát 
novelizován, nikdy však nedošlo ke změně vztahující se k poslání a cílům klubu.  
Hlavním posláním GCA je vytvářet podmínky k  aktivnímu provozování golfové hry, 
zaměřené především na zajišťování sportovní a  klubové činnosti svých členů,  
se zvláštním zřetelem na výchovu a  vyhledávání mladých talentů pro golfovou hru, 
výkonnostní a vrcholový golf. 
S tímto posláním klubu jsou spojeny i další dílčí cíle jako: 
• rozvoj a  propagace golfového sportu jako prostředku aktivního odpočinku,  
• rozšiřování nabídky služeb souvisejících s  provozováním a  rozvojem 
golfového sportu, 
• koordinace sportovní činnosti s činností ČGF, České profesionální golfové 
asociace a v širším měřítku spolupráce s ostatními golfovými subjekty 
v tuzemsku i zahraničí, 
• zabezpečovat nezbytnou organizační a hospodářskou činnost včetně vytváření 
ekonomické základny nezbytné pro plnění uvedených zájmů.85  
3.1.3 Činnosti klubu 
Hlavní činností GCA je poskytovat svým členům a hostům sportovní a společenské 
vyžití v oblasti golfové hry. Jedná se převážně o umožnění neomezené golfové hry 
svým členům a rozvoj klubového života, jenž je umocněn pořádáním klubových turnajů  
a dalších setkání.     
V rámci klubu funguje i Tréninkové centrum mládeže (dále jen „TCM), které vzniká na 
základě udělení statutu ČGF. TCM můžeme označit za jakési seskupení mládeže  
a reprezentantů klubu, kteří mají aktivní zájem o výkonnostní golf. Cílem a činností 
TCM je zvyšování výkonnosti jednotlivých hráčů centra, ale i úrovně golfové hry v ČR  
a propagace golfu mezi mládeží. Dále také organizování jednotlivých reprezentačních 
výjezdů a aktivit klubu. Nejedná se pouze o golfový trénink, jde zde o rozvoj osobnosti 
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každého jednotlivce, vzdělávání, budování týmového a kolektivního přátelství.  
Jde o postupnou tvorbu životního postoje jedince, od kterého se odvíjejí dobré výsledky 
jednak ve sportu, ale i v normálním životě. 
3.1.4 Organizační struktura klubu 
 
Obrázek 4 – Organizační struktura GCA 
zdroj: vlastní zpracování 
Golf Club Austerlitz má ve stanovách zakotveno pět hlavních orgánů klubu.  
Jak je z obrázku 4 patrné, nejvyšším orgánem klubu je Valná hromada (dále jen „VH“).  
VH se skládá ze všech členů GCA s hlasovacím právem86, tzv. členské základny.  
VH je svolávána a řízena členy Správní rady a to nejméně jedenkrát ročně. Další práva  
a povinnosti VH jsou zaneseny ve stanovách klubu. 
Statutární orgánem klubu je Správní rada (dále jen „SR“). V době mezi VH je řídícím  
a odpovědným orgánem GCA a jedná jeho jménem. SR je sedmičlenná, přičemž 
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prezident a další čtyři členové jsou voleni VH. Zbývající 2 členové jsou písemně 
jmenováni ze strany společností GOLF INVEST AUSTERLITZ, a.s.87 a AUSTERLITZ 
GOLF s.r.o.88, o kterých budeme hovořit dále v textu. SR si následně zvolí ze svých řad 
viceprezidenta (zástupce prezidenta), který v případě zániku členství prezidenta 
automaticky přebírá jeho funkci. Volební období členů SR je čtyřleté.  
Dalšími orgány klubu je sportovně technická komise (dále jen „STK“), sekretář klubu  
a vedoucí TCM. STK zajišťuje sportovní činnost klubu v podobě pořádání turnajů, 
dohledu při turnajích a řešení sportovně technických záležitostí s dalšími subjekty, 
převážně ČGF. Kancelář neboli sekretář klubu vytváří organizační podporu SR, STK  
a zajišťuje další potřebné činnosti v souladu s pověřením SR GCA. Posledním orgánem 
klubu je vedoucí TCM, který zajišťuje a organizuje přípravu a sportovní soutěže všech 
reprezentačních družstev GCA a TCM. Všechny tyto orgány vznikají, mění  
se a zanikají na základě rozhodnutí SR GCA. Veškeré další úpravy týkající  
se jednotlivých orgánů GCA jsou zakotveny ve stanovách klubu.  
Důležité je zmínit, že většina funkcí v GCA funguje na dobrovolné bázi, tedy členové 
jednotlivých orgánů nepobírají žádná finanční či jiná protiplnění za výkon své funkce. 
Všichni tito lidé vykonávají své hlavní zaměstnání, které je jejich zdrojem obživy,  
a řídící či jiné činnosti GCA se věnují ve svém osobním volném čase. Jedinými 
placenými funkcemi v klubu je činnost sekretáře a vedoucího TCM, kteří však pobírají 
minimální finanční příspěvek. Nejedná se o plně placené funkce, které by sloužily jako 
hlavní zdroj příjmů těchto osob. Dobrovolnost je jedním z důležitých předpokladů  
pro fungování klubu. 
3.1.5 Financování klubu 
Občanské sdružení Golf Club Austerliz není založen za účelem tvorby zisku,  
jak je tomu u jiných subjektů. GCA disponuje určitými finančními prostředky  
a hmotným i nehmotným majetkem potřebným k výkonu své činnosti. VH každým 
rokem schvaluje finanční rozpočet klubu, který však nemůže být ztrátový, bez právně 
doloženého způsobu krytí ztráty.  Ztráta schvalovaného rozpočtu také nesmí být vyšší  
                                                 
87
 GOLF INVEST AUSTERLITZ, a.s. je společností poskytující zázemí Golf Club Austerlitz, o.s.  
88
 AUSTERLITZ GOLF s.r.o. je společnost poskytující klubové zázemí Golf Club Austerlitz, o.s. 
48 
 
než 10 % všech příjmů získaných v předchozím roce. Veškeré finanční prostředky, 
které jsou získány občanským sdružením, jsou dále reinvestovány do činnosti sdružení. 
Struktura příjmů klubu 
• Platby za členské vstupní poplatky, 
• platby za členské roční příspěvky, 
• dotace ČGF, 
• dotaze z rozpočtů měst a obcí (Slavkov u Brna), 
• příjmy získané vlastní činností (např. klubové turnaje) 
• sponzorské dary. 
Struktura výdajů klubu 
• Pronájem hřiště – Golf Invest Austerlitz, a.s., 
• pronájem klubového zázemí – Austerlitz Golf, s.r.o., 
• poplatky ČGF, 
• sportovní činnost TCM, 
• ostatní sportovní činnost (klubové turnaje, seniorská utkání, rozhodčí, atd.), 
• administrativa klubu. 
Golfový klub si pro potřeby této práce nepřeje uvádět přesné částky jednotlivých 
položek rozpočtu či výsledků hospodaření. Pokud se však zaměříme na příjmovou  
a výdajovou stránku rozpočtu GCA, mohli bychom při současné situaci usoudit, že klub 
dokáže fungovat s vyrovnaným rozpočtem bez větších problémů. Tato úvaha  
je však značně zkreslená a založena na několika faktorech, které si dále uvedeme. 
Největší příjmovou položkou klubu jsou jednotlivé roční příspěvky členů klubu,  
které tvoří přibližně 90% celkových příjmů. Na druhé straně největším výdajem  
je částka za pronájem hřiště od akciové společnosti Golf Invest Austerlitz,  
která je nepatrně nižší než aktuální příjmy z členských příspěvků. Mezi hlavní výdaje 
však musíme také započítat pronájem klubového zázemí (klubovna v prostorách 
hotelového komplexu) od společnosti Austerlitz Golf s.r.o. a dále také administrativní 
náklady klubu (pojištění, účetní služby, telefony a další). Navíc většina zaměstnanců 
klubu, respektive lidí podílejících se na řízení klubu pracuje na bázi dobrovolnictví, 
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čímž klub ušetří značné finanční prostředky. V tomto případě by GCA dokázal fungovat 
jako samostatná jednotka bez dalších potřebných finančních prostředků.  
Důležité je si však uvědomit, že jedním z hlavních cílů klubu je rozvoj a propagace 
golfové hry, převážně výchova a vyhledávání mladých talentovaných hráčů, 
reprezentujících GCA na republikových i mezinárodních soutěžích. Aby tohoto cíle byl 
klub schopen dosáhnout, potřebuje ke své činnosti značný obnos finančních prostředků, 
které musí získat převážně od sponzorů, případně prostřednictvím různých dotací. Klub 
má samozřejmě pro sportovní činnosti vymezenu určitou část finančních prostředků 
získaných z ročních příspěvků hráčů. Výše konečné sumy je však závislá na výši 
ročních členských poplatků a také musí být odsouhlasena VH, tedy členskou základnou.  
Tím se můžeme dostat do střetu zájmů jednotlivých členů, kteří nemusí být ochotni 
sportovní činnost podporovat a v konečné fázi odsouhlasit vyhrazenou částku 
prostředků na sportovní činnost mládeže a reprezentace klubu. Na druhé straně klub  
nemůže uvolnit dostatečné finanční prostředky, které by pokryly veškerou sportovní 
činnost a zabezpečily hráče, jelikož takovými prostředky nedisponuje. V tomto případě 
se musí obrátit na jednotlivé sponzory a donátory, kteří jsou ochotni podpořit golfový 
klub a jeho sportovní činnost.   
Pokud by tedy golfový klub měl sloužit pouze jako prostředník v poskytování golfové 
hry na golfovém hřišti ve Slavkově u Brna, pak bychom mohli říci, že by možná 
dokázal fungovat finančně nezávisle. Při této úvaze je zde však spousta otazníků 
říkajících, „co kdyby“. Co kdyby se klub nevěnoval mládeži? Co kdyby neprovozoval 
výkonnostní golf? Co kdyby měl klub méně členů?  
Finance určené na sport byly v ČR vždy značně omezené. V posledních letech navíc 
došlo k několika změnám týkajících se financování sportu obecně. Důležitým 
mezníkem byla změna loterijního zákona, kdy odvody z hazardu již nesměřují  
do sportu, ale většina těchto prostředků je nově přidělena do rozpočtu obcí. Ty jsou 
následovně rozdělovány na jednotlivé činnosti.89 Dalším velkou změnou byl i úpadek 
sázkové kanceláře Sazka, ze které plynuly velké finanční prostředky na podporu sportu. 
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Ze státního rozpočtu byly na podporu sportu pro rok 2013 vymezeny necelé tři miliardy 
korun.  
GCA každým rokem dostává určité finanční prostředky na podporu mládežnického 
golfu od ČGF. Výše těchto prostředků je odvozena od jednotlivých výsledků hráčů 
klubu a dosažených výsledků v soutěžích družstev v předchozím roce. CGA také 
pravidelně žádá o příspěvkové dotace od obce Slavkov u Brna. Zde se však jedná  
o velice symbolický příspěvek ze strany města. I když se nejedná o příliš vysoké částky, 
veškeré tyto prostředky jsou určitou podporou mládežnického golfu v klubu.  
3.1.6 Členství GCA 
Golf Club Austerlitz nabízí svým zájemcům (jednotlivcům i společnostem) několik 
forem členství v klubu. Každý možný způsob členství zahrnuje patřičné výhody  
a možnosti využití. Práva a povinnosti spojená s jednotlivými formami členství jsou 
zakotveny ve stanovách golfového klubu. O přijetí každého člena rozhoduje Správní 
rada klubu, jakožto statutární a řídící orgán.   
3.1.6.1 Formy členství 
• Osobní členství – je určeno pro fyzické osoby starší 18-ti let věku. Toto členství 
je doživotní, dědické a převoditelné v souladu s interní směrnicí klubu90. 
Každému takovému členství náleží vždy jeden platný volební hlas na Valné 
hromadě klubu. Se členstvím je spojen vstupní i roční poplatek, který stanovuje 
VH klubu, dále také členství v České golfové federaci (zkratka „ČGF“)  
a oprávnění využívat všech výhod spojených s domovským hřištěm GCA. 
• Přidružené osobní členství – může získat pouze fyzická osoba starší 18-ti let 
věku a to pouze jako manžel/manželka či druh/družka člena s osobním 
členstvím. Členství je rovněž doživotní, dědické a převoditelné v souladu 
s interní směrnicí klubu. K členství náleží všechna práva shodná s formou 
osobního členství, včetně platného volebního hlasu na VH. S tímto členství  
je spojen vstupní i roční příspěvek cenově zvýhodněný oproti standardnímu 
Osobnímu členství. Rozvodem manželů, rozpadem vazby druh/družka  
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nebo zánikem členství prvního z manželů dochází automaticky k transformaci 
formy Přidruženého osobního členství na Osobní členství. 
• Osobní seniorské členství – mohou získat osoby starší 60 let – muži  
a 55 let – ženy, rovněž s právy a povinnostmi Osobního členství a platným 
volebním hlasem na VH. Člen s Osobním či Přidruženým osobním členstvím  
se po dosažení příslušné věkové hranice zařazuje do kategorie senioři. 
Zařazením do této kategorie nejsou členům kráceny žádná práva či povinnosti. 
Členové s Osobním seniorským členstvím mají snížený roční členský příspěvek  
o 30 % oproti řádnému ročnímu členskému příspěvku. 
• Studentské členství – lze využívat pouze po řádnou dobu studia na jakémkoli 
typu základní, střední či vysoké školy v nepřerušené návaznosti a to až do věku 
26-ti let. S touto formou členství je spojen vstupní i roční příspěvek stanovený 
VH, členství v ČGF a oprávnění využívat všech výhod spojených s domovským 
hřištěm GCA. Osobě starší 18-ti let náleží jeden platný volební hlas na VH 
klubu.  
• Dětské členství - Tato forma členství je spojena s  dětmi členů s  osobním  
nebo přidruženým osobním členstvím. Neplatí žádný vstupní příspěvek  
do dosažení věku 18-ti let. Poté mají právo zažádat SR klubu o transformaci 
svého členství dle interní směrnice91. S tímto členství je spojen roční příspěvek, 
členství v ČGF a oprávnění využívat všech výhod spojených s domovským 
hřištěm GCA. 
• Dětské roční členství - mohou na omezenou dobu jednoho roku (s  možností 
opakování) získat děti do 18 let věku. Členství končí vždy k  31.12. daného 
roku. S  touto formou členství jsou spojeny stejná práva a povinnosti jako  
u Dětského členství, členství však nelze transformovat do jiné formy členství. 
• Veřejné členství - je určeno pro fyzické osoby a  umožňuje využívání všech 
částí domovského hřiště GCA na úrovni výhod osobního členství, vyjma 18-ti 
jamkového mistrovského hřiště (sleva 30%). S  tímto členstvím je spojen roční 
poplatek a  členství v  ČGF. Osobě s  tímto členstvím nenáleží volební hlas. 
Veřejné členství je platné vždy jeden rok a  končí k  31.12. roku vstupu. 
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• Čestné členství – tuto formu členství může ve výjimečných případech udělit  
SR fyzické osobě. Členství může být uděleno na dobu určitou či neurčitou. 
K tomuto členství nenáleží platný volební hlas na VH, ani vstupní či roční 
poplatky. Člen však může využívat všech výhod spojených s domovským 
hřištěm GCA.   
• Firemní členství STŘÍBRNÉ - je určeno pro právnickou osobu a každému 
takovému členství náleží vždy jeden platný volební hlas. Počet tohoto členství 
ve vztahu k jedné právnické osobě není omezen. S tímto členstvím je spojen 
vstupní i roční příspěvek. Kromě „Členské karty GCA“, která je vystavena  
na konkrétní jméno jedné fyzické osoby za stranu právnické osoby,  
která při hlasování disponuje danými volebními hlasy a se kterou je spojena  
i možnost členství této fyzické osoby v ČGF, je každému tomuto členství 
předána ještě tzv. „Firemní hrací karta GCA“, jež je přenositelná  
a která umožňuje osobě, která se jí prokáže, využívat výhody spojené s užíváním 
domovského hřiště GCA s výhodami člena GCA. U tohoto členství lze zažádat 
SR o transformaci na jedno osobní členství (pro osobu s „Členskou kartou 
GCA“), přičemž bude zaplacen vstupní příspěvek stanovený SR, dle platné 
interní směrnice. Touto transformací původní členství zaniká. 
• Firemní členství ZLATÉ - je určeno pro právnickou osobu a každému 
takovému členství náleží vždy dva platné volební hlasy. Počet tohoto členství  
ve vztahu k jedné právnické osobě není omezen. S tímto členstvím je spojen 
vstupní i roční příspěvek. Kromě „Členských karet GCA“, které jsou vystaveny 
na konkrétní jména dvou fyzických osob za stranu právnické osoby,  
které při hlasování disponují danými volebními hlasy (v případě přítomnosti 
obou osob při hlasování má každá z nich právo disponovat polovinou daných 
hlasů, v případě přítomnosti pouze jediné osoby pak tato disponuje všemi 
danými hlasy) a se kterými je spojena i možnost členství těchto fyzických osob  
v ČGF, jsou každému tomuto členství předány ještě dvě tzv. „Firemní hrací 
karty GCA“, jež jsou přenositelné a které umožňují osobám, které se jimi 
prokáží, využívat výhod spojených s užíváním domovského hřiště GCA  
s výhodami členů GCA. U tohoto členství lze zažádat SR o transformaci  
na jedno nebo dvě osobní členství (pro osoby s „Členskými kartami GCA“), 
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přičemž budou zaplaceny vstupní příspěvky stanovené SR, dle platné interní 
směrnice. Touto transformací původní členství zaniká. 
3.1.6.2 Výhody spojené s domovským hřištěm GCA 
Mezi výhody spojené s užíváním domovského hřiště Golf Clubu Austerlitz patří: 
• bezplatné využívání 18-ti jamkového mistrovského hřiště GCA, 
• bezplatné využívání 6-ti jamkové veřejné hřiště GCA, 
• bezplatné využívání přidruženého golfového hřiště ve Skalici (Slovensko), 
• bezplatný vstup na tréninkové plochy GCA, 
• bezplatné využívání klubového zázemí GCA, 
• možnost využívání reciprocitních slev na přátelských hřištích v ČR a zahraničí 
(viz. reciprocitní slevy GCA), 
• tréninkové míče na driving range92 GCA se slevou 25%, 
• sleva na půjčení golfové Buggy. 
3.1.6.3 Práva člena  
• využívat možností domácího hřiště GCA dle své formy členství v GCA 
a za předpokladu příslušné výkonnostní úrovně dle „Provozního řádu GCA“,  
• v případě sportovních a morálních kvalit reprezentovat klub na základě 
nominace,  
• účastnit se akcí pořádaných GCA dle jejich propozic a stanovených podmínek,  
• kandidovat na všechna volená místa v orgánech klubu,  
• účastnit se VH, hlasovat zde dle práv své formy členství a uplatňovat své návrhy 
a protinávrhy,  
• uplatňovat požadavky a stížnosti u SR, případně se odvolat proti rozhodnutí 
kanceláře GCA u SR, a to vždy výhradně písemnou formou, přičemž  
ta je povinna odpovědět do 3 týdnů od jejich doručení,  
• odvolat se proti rozhodnutí SR v rámci jednání VH.93  
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 Driving range neboli cvičná louka je místo, kde lidé trénují své odpaly s tréninkovými míči, aniž  
by je následně museli chodit sbírat.  
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3.1.6.4 Členské a vstupní příspěvky 
V následující tabulce 1 jsou uvedeny výše jednotlivých vstupních a ročních poplatků 
příslušným k jednotlivým formám členství. Vstupní poplatek představuje částku,  
za kterou si může patřičná osoba pořídit členství v GCA. Zakoupené členství  
je následně majetkem každého člena, který je prodejný či převoditelný na další osobu. 
Roční příspěvek je poplatek, který musí platit všichni členové každý rok a na jehož 
základě mohou využívat bezplatně poskytovaných služeb GCA.  
Poplatky za jednotlivá členství v GCA 
forma členství vstupní poplatek  roční příspěvek 
Osobní členství 50 000 Kč 14 700 Kč 
Přidružené osobní členství 25 000 Kč 9 900 Kč 
Seniorské osobní členství 50 000 Kč 9 900 Kč 
Studentské členství 10 000 Kč 2 500 Kč 
Dětské členství 0 Kč 1 500 Kč 
Veřejné členství 0 Kč 4 000 Kč 
Čestné členství 0 Kč 0 Kč 
Pozn.: stav k 30.9. 2013 
Tabulka 1 - Poplatky za jednotlivá členství v GCA 
Zdroj: vlastní zpracování na základě podkladů GCA. 
3.1.6.5 Členská základna GCA 
GCA se může pyšnit docela vysokou členskou základnou, jež byla budována po mnoho 
let činnosti klubu. I přes nepříznivý vývoj celkové ekonomické a sociální situace v ČR 
se klubu v posledních letech podařilo udržet vzrůstající tendenci počtu členů. Souhrnný 
vývoj členské základny za poslední 3 roky je uveden v tabulce 2.    
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Členská základna golfového klubu Austerlitz 
forma členství  
počet členů 
2011 2012 2013 
Osobní členství 399 392 407 
Přidružené osobní členství 94 81 89 
Seniorské osobní členství 42 63 59 
Studentské členství 63 72 75 
Dětské členství 67 62 55 
Dětské roční členství 52 66 81 
Veřejné členství 96 163 178 
Firemní členství Zlaté 10 11 11 
Firemní členství Stříbrné 9 9 9 
Čestné členství 8 9 2 
Celkem 840 928 966 
Pozn.: stav počtu členů k 31.12. daného roku, v roce 2013 k 31.10. 
Tabulka 2 - Stav členské základny GCA 
Zdroj: vlastní zpracování na základě podkladů GCA. 
Ačkoliv v posledních letech dochází k neustálému nárůstu členské základny klubu, 
tento nárůst je zapříčiněn převážně velkým nárůstem veřejných členství a dětských 
ročních členství. Na jednu stranu se jedná o pozitivní fakt, že klub získává stále nové 
členy z řad mládeže, na druhou stranu za negativní vývoj můžeme považovat stagnaci 
ostatních řádných členství klubu, na kterých je činnost klubu značné závislá. Aby mohl 
klub pokrýt veškeré své výdaje, ať už za pronájem prostor, sportovní či administrativní 
činnost, je potřebné mít velkou členskou základnu řádných členů, kteří platí plné roční 
„fee94“. Jak již bylo zmiňováno dříve, veřejní členi platí pouze částečný poplatek  
za umožnění volného vstupu na tréninkové plochy a veřejné 6-ti jamkové hřiště 
(akademii). V případě, že chtějí hrát na mistrovském 18-ti jamkovém hřišti, musí 
zaplatit zlevněný poplatek za hru. Tento poplatek však není příjmem klubu, ale příjmem 
provozovatele hřiště, společnosti Golf Invest Austerlitz, a.s.. Co se týče dětských 
ročních členství, zde je roční příspěvek klubu nastaven spíše symbolicky, jelikož nábor 
a podpora členů z řad mládeže je jedním z hlavních cílů klubu.   
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3.2 Analýza oborového okolí – SLEPT 
Každý podnik či organizace, která chce účinně fungovat na trhu, získávat konkurenční 
výhody a dosahovat svých cílů, musí znát své okolí. Musí vědět, jaké faktory podnik 
ovlivňují, jak se tyto faktory mění v čase a snažit se předpokládat jejich vývoj. To vše  
je velmi důležité, aby mohla správně naplánovat své vlastní aktivity.  
Pro zpracování analýzy makroprostředí golfového klubu jsem si vybral analýzu SLEPT, 
který se zabývá jednotlivými faktory působícími ve vnějším okolí sdružení. Mezi 
základní zkoumané patří sociální, legislativní, ekonomické, politické a technologické 
faktory.  
3.2.1 Sociální faktory 
Sociální faktory může rozdělit do dvou podkategorií, a to na demografické a kulturní. 
Demografické faktory charakterizují obyvatelstvo jako celek. Sledují velikost, složení, 
rozmístění a hustotu obyvatelstva a jiné statické veličiny. Na druhou stranu faktory 
kulturní jsou vázány na určité vlastnosti daných trhů a jejich subjektů. Rozumíme  
tím určitý soubor hodnot, idejí a odpovídajících postojů skupiny osob či subjektů.95  
3.2.1.1 Demografické faktory 
Pro potřeby golfového klubu je nezbytně nutné sledovat demografický vývoj 
obyvatelstva v ČR, Jihomoravském kraji a jeho okresech. Nejedná se pouze o zkoumání 
vývoje počtu obyvatel, ale také věkové struktury obyvatel nebo například změn 
životního stylu obyvatel, které jsou spojeny s řadou dalších faktorů.   
Při analyzování vývoje počtu obyvatel je pro srovnání dobré začít od největších 
územních celků, tedy samotné České republiky. Jak nám ukazuje graf 1, aktuální vývoj 
počtu obyvatel v ČR bychom mohli označit za celkem stabilní. K zachyceným změnám 
počtu obyvatel v posledních letech dochází jen v řádech tisíců. Důležitým faktorem, 
který stojí za zmínku, je snižování přirozeného přírůstku obyvatel, tedy rozdílu mezi 
počtem narozených a zemřelých. Ke snižování přirozeného přírůstku obyvatel dochází 
pravidelně již od roku 2008 a čím dál více se přibližuje nulové hodnotě, tedy stavu,  
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kdy nedochází k nárůstu obyvatel přirozenou cestou. Jak už z předchozího textu 
vyplývá, veškeré změny v celkovém počtu obyvatel ČR jsou zapříčiněny převážně 
migrací obyvatel.    
 
Graf 1 – Vývoj počtu obyvatel v ČR v letech 2006 – 2013 
Zdroj: vlastní zpracování na základě: ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Statistická ročenka ČR 2013 [online]. © 2013  
[cit. 2013-10-14]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/publ/0001-13-r_2013 
Jedním z hlavních ukazatelů pro golfový klub je vývoj obyvatelstva v Jihomoravském 
kraji, kde se golfový klub nachází. Pro bližší znázornění uvádím graf 2, vývoje počtu 
obyvatel v Jihomoravském kraji a jeho blízkých sousedních krajích s dobrou 
dostupností, kterými jsou Olomoucký kraj, Zlínský kraj a kraj Vysočina. Jak je z grafu 
patrné, Jihomoravský kraj je jediný, který zaznamenává alespoň slabý nárůst 
obyvatelstva. V ostatních uváděných krajích v posledních letech dochází spíše 
k nepatrnému poklesu obyvatelstva. Jedná se však o velice stabilní vývoj,  
kde nedochází k žádným zásadním změnám.   
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Graf 2 – Vývoj počtu obyvatel krajů ČR v letech 2006 - 2013 
Zdroj: vlastní zpracování na základě: ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Statistická ročenka ČR 2012 [online]. © 2013 
[cit. 2013-10-10]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/p/000112 
Blansko, Břeclav, Brno – město, Brno – venkov, Hodonín, Vyškov, Znojmo. Celkem 
sedm okresů, které tvoří Jihomoravský kraj. Pro přesnější přiblížení vývoje obyvatel 
v Jihomoravském kraji slouží následující graf 3. Tento graf zobrazuje procentní vývoj 
populace v jednotlivých okresech a nabízí také srovnání s ČR a Jihomoravským krajem 
celkově. Za střední hodnotu (100%) je považován výchozí rok 2006, od kterého 
můžeme pozorovat nárůst, případně úbytek obyvatelstva.  
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Graf 3 – Vývoj počtu obyvatel v ČR, Jihomoravském kraji a jeho okresech v letech 2006 – 2013 (v %) 
Zdroj: vlastní zpracování na základě: ČSÚ: Krajská správa ČSÚ v Brně. [online] 2013. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/home 
V grafu 3 si můžeme všimnout, že Jihomoravský kraj v posledních letech zaznamenává 
větší procentní přírůstek obyvatel než je tomu v ČR. Tento přírůstek je převážně 
zapříčiněn migračními změnami, které tvoří tři čtvrtiny celkového přírůstku obyvatel 
Jihomoravského kraje. Pouze jedna čtvrtina je přirozený přírůstek obyvatel.  
Z pohledu jednotlivých okresů dochází v průběhu let ke stabilnímu nárůstu obyvatel 
odpovídajícímu republikovému průměru. Do záporných hodnot se dostává pouze okres 
Hodonín, kde dochází k úbytku obyvatel zapříčiněnému jak vlivem nízké porodnosti, 
tak i vlivem migračním. K migraci obyvatel zmíněného okresu dochází převážně 
z důvodu malého pracovního uplatnění (vysoké procento nezaměstnanosti) a následným 
stěhováním za prací. Opačný vývoj zaznamenává okres Brno – venkov,  
který je v posledních letek stále více vyhledáván obyvateli Jihomoravského kraje. Jedná  
se zde převážně o působení migračních přesunů zapříčiněným větším odlivem obyvatel  
Brna-města do širšího okolí.  
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Již několikrát zmiňovaný pokles přirozeného přírůstku obyvatel v ČR,  
ale i v Jihomoravském kraji, má za následek změnu věkové struktury obyvatelstva. 
Vlivy minulých let se projevují do současnosti a pozvolna dochází k průběžnému 
stárnutí obyvatelstva ČR. Tento vývoj je vyobrazen v následujících grafech 4 a 5.  
Graf 4 nám znázorňuje vývoj obyvatel ČR od roku 2007 dle věkového členění. 
Následně graf 5 vývoj věkové struktury obyvatel Jihomoravského kraje v letech 2007 – 
2012. Za střední hodnotu (100%) obou grafů je považován právě výchozí rok 2007. 
 
Graf 4 - Vývoj počtu obyvatel v ČR dle věkového členění  (rok 2007 – 2012) 
Zdroj: vlastní zpracování na základě: ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Statistická ročenka ČR 2012 [online]. © 2013 
[cit. 2013-10-10]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/p/000112 
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Graf 5 - Vývoj počtu obyvatel v Jihomoravském kraji dle věkového členění  (rok 2007 – 2012) 
Zdroj: vlastní zpracování na základě: ČSÚ: Krajská správa ČSÚ v Brně. [online] 2013. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/home 
Jak můžeme vidět na předchozím grafu, vývoj obyvatel dle věkového rozdělení je v ČR 
a v Jihomoravském kraji téměř srovnatelný. V obou případech dochází k velkému 
nárůstu důchodců, tedy obyvatel starších 65-ti let, ale i osob ve věkové kategorii 36 – 50 
let. Naopak dochází ke značnému úbytku studentů (16-26 let) a osob ve věkové třídě  
27 – 35 let. Tento vliv je zapříčiněn právě předchozím vývojem obyvatelstva,  
ale i migračními vlivy, kdy velká část studentů či čerstvých absolventů odchází hledat 
své uplatnění do zahraničních zemí. 
O podobnosti rozložení jednotlivých věkových kategorií v ČR a Jihomoravském kraji 
utvrzují následující grafy. Tyto grafy zobrazují procentní rozdělení obyvatelstva  
dle jednotlivých věkových kategorií v ČR (graf 6) a Jihomoravském kraji (graf 7)  
ke konci roku 2012. Jedinou odlišností je jednoprocentní rozdíl v kategoriích do 15 let  
a v kategorii nad 65 let, což nám napoví, že průměrný věk obyvatelstva 
v Jihomoravském kraji dosahuje vyšších hodnot, než je republikový průměr.   
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Graf 7 - Věková struktura obyvatel Jihomoravského kraje k
Zdroj: vlastní zpracování na základ
[cit. 2013-10-14]. Dostupné z: 
3.2.1.2 Kulturní faktory
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6 - Věková struktura obyvatel ČR k 31.12. 2012 
ě: ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Statistická ročenka Č
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/publ/0001
 31.12.
ě: ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Statistická ročenka Č
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/publ/0001
 
 nespočet různých faktorů
ří jednotlivé statistiky rodinných ú
ě zveřejňovány Ministerstvem práce a sociálních v
řeby práce se budeme zabývat hlavně
času obyvatel a dalšími.   
České republiky určitým způsobem vypovídá index 
– HDI). Tento index vypracovala 
16%
13%
14%
22%
15%
do 15 let
16 
27 
36 
50 
65 let a více
15%
13%
14%
22%
16%
k 31.12.2012
do 15 let
16 
27 
36 
50 
65 let a více
 
R 2013 [online]. © 2013  
-13-r_2013 
 
 2012 
R 2013 [online]. © 2013  
-13-r_2013 
. Mezi základní  
čtů 
ěcí 
 velikostí příjmů 
- 26 let
- 35 let
- 50 let
- 65 let 
- 26 let
- 35 let
- 50 let
- 65 let 
63 
 
Organizace spojených národů a používá se k měření potencionální sociální prosperity 
dané země. Jde o vyjádření kvality lidského života pomocí porovnání několika 
ukazatelů – o chudobě, gramotnosti, vzdělání, délce života a dalších. Jak ukazuje zpráva 
OSN, do žebříčku je započteno celkově 184 zemí a ČR je pro rok 2012 na 28. místě. 
Řadí se tak mezi země s nejvyšším indexem HDI. Navíc se řadí mezi nejrozvinutější 
z postkomunistických zemí, kde je před Českem pouze Slovinsko (21. Místo).96   
Jedním z dalších faktorů, který nám může více přiblížit životní úroveň obyvatel,  
je nominální čistý příjem domácností, respektive průměrná výše na jednoho člena 
domácnosti. Následující graf 8 zachycuje údaje o vývoji výše nominálního čistého 
příjmu v letech 2005 – 2012 na základě informací poskytnutých Ministerstvem 
průmyslu a sociálních věcí.  
 
Graf 8 - Nominální čisté příjmy domácností v letech 2005 - 2012 
Zdroj: vlastní zpracování na základě: ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Statistická ročenka ČR 2012 [online]. © 2013  
[cit. 2013-10-16]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/p/0001-12 
Jak je z grafu 8 patrné, nominální čistý příjem v ČR a Jihomoravském kraji má tendenci 
neustálého růstu. V porovnání ČR s Jihomoravským krajem vidíme, že průměrné příjmy 
v Jihomoravském jsou nepatrně nižší, než je republikový průměr.  
                                                 
96
 INFORMAČNÍ CENTRUM OSN V PRAZE. Zprávy 2013 [online]. © 2005  
[cit. 2013-10-28]. Dostupné z: http://www.osn.cz/zpravodajstvi/zpravy/zprava.php?id=1831 
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I přes to však průměrné nominální čisté příjmy dosahují vyšších částek, než je tomu 
v krajích jiných. Před Jihomoravským krajem je jen Hlavní město Praha, Středočeský 
kraj a na podobné úrovni se pohybuje kraj Plzeňský.  
I když růst nominálních čistých průjmů na jednotlivce v domácnosti každým rokem 
narůstá, důležité je sledovat i míru inflace. Ačkoli v loňském roce výše příjmů razantně 
vzrostla, došlo také k velkému nárůstu cenové inflace, jež byla zapříčiněna poklesem 
výkonnosti ekonomiky. To mělo za následek růst spotřebitelských cen, čím se rapidně 
snížila reálná výše příjmů domácností.     
Další trendy kulturního prostředí společnosti nám může přiblížit dnes již poněkud starší 
studie o využití volného času obyvatel ČR, která byla prováděna Centrem pro výzkum 
veřejného mínění v roce 2009. I když novější studie prozatím nebyly uskutečněny, 
zajisté se při určování trendů můžeme odrazit od výsledků dřívějších. Studie zabývající 
se objemem volného času obyvatel a jeho využitím byla prováděna v listopadu roku 
2009 a její výsledky byly zveřejněny v měsíci lednu roku 2010.  Výzkum probíhal 
formou osobního dotazování, kdy 1089 oslovených respondentů odpovídalo na otázky 
typu: kolik volného času mají ve všední den či o víkendu a jak tento čas využívají. 
Pokud se blíže podíváme na tabulku 3 – Odhad volného času obyvatel ČR (v %), 
zjistíme, že množství volného času osob žijících v ČR se v porovnání s předchozím 
průzkumem z roku 2005 nikterak neliší. Více než polovina dotazovaných má mezi  
1 – 4 hodinami volného času přes všední dny. O víkendu bychom podle naměřených 
výsledků mohli určit průměrnou dobu volného času mezi 7 – 9 hodinami denně.  
Na základě relativní stabilnosti zjištěných výsledků z předchozích let zastávám názor, 
že přibližně stejných hodnot by mohly dosahovat výsledky nynějšího průzkumu  
a tato situace bude zachována i v dalších letech.  
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Odhad volného času obyvatel ČR (v %) 
  ve všední den v sobotu v neděli 
  2005/12 2009/11 2005/12 2009/11 2005/12 2009/11 
0 h. 6 6 2 2 1 1 
1 - 2 h. 25 25 6 5 4 3 
3 - 4 h.  33 33 15 15 12 11 
5 - 6 h. 18 18 25 26 23 23 
7 - 9 h.  9 7 22 21 24 24 
10 - 14 h. 7 7 25 23 30 29 
více než 15 h. 1 2 3 5 4 6 
Pozn.: dopočet do 100% tvoří odpovědi nevím       
Tabulka 3 – Odhad volného času obyvatel ČR (v %) 
Zdroj: vlastní zpracování na základě: Tiskové zprávy Centra pro výzkum volního času. Volný čas [online]. 2009  
[cit. 2013-10-22]. Dostupné z: http://www.tf.jcu.cz/getfile/4c734c44753bac22 
Druhá část zmiňovaného průzkumu se zabývá způsobem využití volného času obyvatel. 
Následující tabulka 4 zahrnuje pět nejčastějších aktivit, které byly respondenty zvoleny 
jako převážný způsob trávení volného času. Jak si můžeme všimnout, procentní součet 
těchto zmíněných aktivit přesahuje hranici 150 %, z čeho lze usoudit, že obyvatelé ČR 
tráví více než polovinu svého volného času sledováním televize, četbou, aktivním 
sportováním, případně tráví čas s rodinou či přáteli.  
Způsob trávení volného času (v %) - 5 nejčastějších aktivit 
aktivita 2004/3 2005/12 2009/11 
televize 37 51 41 
sport aktivně 33 26 31 
četba (literatura, knihy, časopisy, noviny)  27 37 31 
s přáteli, kamarády, známými 16 21 26 
rodina 24 23 24 
Pozn.: respondenti volili 3 různé odpovědi, celek tvoří 300% 
Tabulka 4 – Způsob trávení volného času (v %) – 5 nejčastějších aktivit 
Zdroj: vlastní zpracování na základě: Tiskové zprávy Centra pro výzkum volního času. Volný čas [online]. 2009  
[cit. 2013-10-22]. Dostupné z: http://www.tf.jcu.cz/getfile/4c734c44753bac22 
Pro potřeby práce nás zajisté nejvíce zajímá procento sportovního vyžití obyvatel. Golf 
je však specifickým sportem, který je možné hrát s přáteli či rodinnými příslušníky 
66 
 
různých věkových či výkonnostních kategorií.  Jedná se tedy o ideální spojení několika 
vyhledávaných volnočasových aktivit, kde bychom se dostali za hranici 80% pokrytí 
volného času, což je více než ¼ celkově stráveného volného času.  
Na základě zveřejněných výsledků průzkumu ČSÚ je možné konstatovat,  
že v ČR dochází k pravidelnému nárůstu vzdělanosti. Je známá skutečnost, že úroveň 
vzdělání je rozhodujícím faktorem pro uplatnění na trhu práce. Získání středoškolského 
vzdělání s maturitou či v poslední době i vysokoškolského vzdělání se stává standardem 
stále většího počtu mladých lidí. Ještě v nedávné době bylo vysokoškolské vzdělání 
vyhrazeno nejužší skupině obyvatelstva, dnes se jím může pyšnit okolo 15 % obyvatel 
v ČR starších 15-ti let (v roce 1995 zhruba polovina). Dalších přibližně 35 % obyvatel 
má středoškolské vzdělání zakončené maturitou.  Tento trend vzrůstající vzdělanosti 
není pouze v ČR, k růstu vzdělanosti dochází i v ostatních evropských zemích.97 
3.2.2 Ekonomické faktory 
Zde se zaměříme na analýzu hlavních ekonomických faktorů, jako jsou HDP, 
nezaměstnanost, průměrná výše mzdy či inflace oblasti Jihomoravského kraje, ale i celé 
ČR, která nám přiblíží aktuální ekonomickou situaci. 
Průměrná mzda 
Český statistický úřad uvádí, že průměrná mzda v Jihomoravském kraji ve druhém 
čtvrtletí roku 2013 dosáhla částky 23 749 Kč. Nominálně průměrná mzda v kraji 
vzrostla o 1,9 %,  reálný růst s ohledem na inflaci však dosáhl pouze 0,4%. Za 6 měsíců 
roku 2013 ale nominální růst mezd nestačil pokrýt inflaci. Průměrná mzda v kraji proti 
srovnatelnému období roku 2012 nominálně vzrostla o 1,2%, reálně však poklesla  
o 0,5%.98  
                                                 
97
 Srov. ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Význam vzdělání pro trh práce v ČR [online]. © 2013 
 [cit. 2013-11-15]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/csu/tz.nsf/i/vyznam_vzdelani_pro_trh_prace_v_cr_analyza/$File/analyza_vzdelani.pdf 
98
 Srov. ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD: Krajská správa ČSÚ v Brně. Průměrná mzda v Jihomoravském 
kraji ve 2. čtvrtletí 2013 [online]. © 2013 [cit. 2013-11-14]. Dostupné z: 
https://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/prumerna_mzda_v_jihomoravskem_kraji_ve_2_ctvrtleti_2013 
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Graf 9 - Vývoj průměrné měsíční mzdy v Jihomoravském kraji podle jednotlivých čtvrtletí 
Zdroj: ČSÚ: Krajská správa ČSÚ v Brně. Průměrná mzda v Jihomoravském kraji ve 2. čtvrtletí 2013 [online].  
© 2013 [cit. 2013-11-14]. Dostupné z: 
https://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/prumerna_mzda_v_jihomoravskem_kraji_ve_2_ctvrtleti_2013. 
Podle grafu 9 – Vývoj průměrné měsíční mzdy v Jihomoravském kraji podle 
jednotlivých čtvrtletí můžeme soudit, že průměrná mzda v Jihomoravském kraji bude 
stále dosahovat nepatrného růstu. I když v první a druhém kvartále 2013 došlo 
k nepatrnému poklesu mzdy oproti poslednímu čtvrtletí 2012, nemůže tento jev brát 
nikterak negativně. Je třeba si uvědomit, že v rámci několikaletého vývoje k tomuto 
poklesu dochází zcela pravidelně a průměrná mzda dosahuje nejvyšších hodnot vždy na 
konci roku.  
Průměrná mzda Jihomoravského kraje se stabilně drží pod hranicí celorepublikového 
průměru, který byl v 2. čtvrtletí 2013 na částce 24 953 Kč, tedy o 1204 Kč vyšší  
než průměrná mzda v Jihomoravském kraji. I přesto se Jihomoravský kraj drží na 
předních příčkách tabulek znázorňujících průměrnou mzdu. Jediné dva kraje dosahující 
vyšší hodnoty a přesahující celorepublikový průměr jsou Hlavní město Praha  
a Středočeský kraj.  
Nezaměstnanost 
Při sledování úrovně a vývoje nezaměstnanosti v ČR se můžeme setkat s odlišnými 
údaji. Tato rozkolísanost je zapříčiněna změnou měření nezaměstnanosti, která nastala 
k 1. lednu 2013. Nová metodika registrované míry nezaměstnanosti v ČR a její ukazatel 
nesoucí název Podíl nezaměstnaných osob se vyjadřuje podílem dosažitelných uchazečů 
o zaměstnání ve věku 15 – 64 let a všech obyvatel ve stejném věku. Dříve zveřejňovaná 
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míra registrované nezaměstnanosti poměřovala všechny dosažitelné uchazeče  
o zaměstnání pouze k ekonomicky aktivním osobám.99 Pro potřeby této práce vycházím 
z nové metodiky měření, podle které jsou přepočteny i naměřené hodnoty do konce 
roku 2012.     
Následující graf 10 zobrazuje vývoj podílu nezaměstnaných osob celé ČR  
a Jihomoravského kraje v letech 2007 – 2013. Jak je z grafu patrné, Jihomoravský kraj 
se vyznačuje vyšší nezaměstnaností než je republikový průměr, přibližně o jeden 
procentní bod. Statistiky nám ukazují, že Moravské kraje dosahují v průměru větší 
nezaměstnanosti, než je tomu v Čechách, kdy nejvíce jsou postiženy kraje 
Moravskoslezský a Olomoucký.   
 
Graf 10 - Podíl nezaměstnaných osob v letech 2007 - 2013 
Zdroj: vlastní zpracování na základě: MPSV. Nezaměstnanost – časové řady [online]. 2012  
[cit. 2013-10-27]. Dostupné z: http://portal.mpsv.cz/sz/stat/nz/casove_rady 
Pro bližší přiblížení nám poslouží graf 11, jenž znázorňuje podíl nezaměstnaných osob 
v jednotlivých okresech Jihomoravského kraje. Z grafu vyplývá, že velkého procenta 
nezaměstnaných osob dosahují hlavně pohraniční okresy, jako jsou Hodonín či Znojmo, 
které můžeme zařadit mezi okresy s nejvyšším podílem nezaměstnaných osob v ČR.  
                                                 
99
 Srov. MINISTERSTVO PRŮMISLU A SOCIÁLNÍCH VĚC. Změna metodiky registrované nezaměstnanosti 
[online]. 2012 [cit. 2013-10-28]. Dostupné z: http://portal.mpsv.cz/sz/stat/nz/zmena_metodiky. 
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Graf 11 - Podíl nezaměstnaných osob v jednotlivých okresech 
Zdroj: vlastní zpracování na základě: MPSV. Nezaměstnanost – časové řady [online].  2012  
[cit. 2013-10-27]. Dostupné z: http://portal.mpsv.cz/sz/stat/nz/casove_rady 
Celková nezaměstnanost v Jihomoravském kraji, ale i v ČR pravidelně dosahuje vyšších 
hodnot, než tomu bylo před rokem 2008. Negativně se na vývoji a nárůstu 
nezaměstnanosti podílela celosvětová hospodářská krize, díky které došlo převážně 
k oslabení zpracovatelského průmyslu a cestovního ruchu. Celková ekonomická situace 
se však pomalu dostává na přijatelnou úroveň, o čem svědčí i pravidelné snižování 
podílu nezaměstnaných osob. Problémem však zůstává vysoký podíl dlouhodobě 
nezaměstnaných osob a vysoký podíl vzdělaných uchazečů o zaměstnání v mladém 
věku a to převážně absolventů. I když celkově dochází ke zvyšování vzdělanosti 
obyvatel, nemožnost uchytit se na trhu práce zapříčiňuje velkou migraci obyvatel  
do větších měst, případně i do zahraničí. 
HDP 
Aktuální ekonomická situace ČR z pohledu národního hospodářství a jejich 
makroekonomických ukazatelů není příliš příznivá. Momentálně se nacházíme 
v ekonomické recesi, i když veškeré předpoklady pozvolna směřují k ekonomickému 
růstu. 
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graf 12, v prvním i druhém čtvrtletí roku 2013 došlo 
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roku 2013. Ministerstvo předpokládá, že v roce 2014 dojde i ke zpomalení růstu 
spotřebitelských cen, který by meziročně neměl přesáhnout hranici 1,4 %.101   
Na základě makroekonomických ukazatelů dochází v posledních období k pozvolnému 
zlepšování ekonomické situace země. Veškeré predikce ekonomického vývoje 
z pohledu MFČR jsou převážně pozitivní a tak může doufat v lepší zítřky.  
I když se působení těchto vlivů na GCA může jevit jako značně ojedinělé, opak  
je pravdou. Jedná se o provázaný celek faktorů, které se projevují na občanech státu, 
firmách, správních orgánech a dalších subjektech, které jsou pro golfový klub 
stěžejními.    
3.2.3 Politické faktory 
Za politické faktory považujeme situaci odvíjející se od celkového politického dění 
v ČR, která se dotýkají fungování GCA.  
Politické dění v naší zemi zaznamenalo v poslední době několik větších otřesů a změn. 
Za největší událost doby, jež vyústila ve vládní krizi, můžeme považovat rozpuštění 
parlamentu ČR a vyhlášení předčasných voleb do Poslanecké sněmovny parlamentu 
ČR. Celou situaci odstartoval zásah Útvaru pro odhalování organizovaného zločinu  
na Úřadu vlády a dalších místech, ke kterému došlo v červnu roku 2013. Ústřední 
postavou celé této kauzy byla nyní už bývalá šéfka kabinetu premiéra Petra Nečase Jana 
Nagyová.  Kauza, jejíž podstatou bylo nedovolené využívání vojenských odposlechů 
pro sledování manželky premiéra ČR a dalších lidí, přijímání úplatku několika poslanců 
ODS102, a také vliv „kmotrů“ na vysoké politické představitele, vedla k podání demise 
premiéra Petra Nečase a zavedení úřednické vlády kabinetem Jiřího Rusnoka. 
Úřednická vláda byla jmenována 10. července 2013 prezidentem ČR Milošem 
Zemanem. Tato vláda však nezískala podporu většiny a Jiří Rusnok podal po téměř 
měsíci výkonu své činnosti demisi. Celá tato vládní krize vyústila k již zmiňovanému 
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rozpuštění poslanecké sněmovny parlamentu ČR a k vyhlášení předčasných voleb 
tohoto orgánu.  
Za povšimnutí také stojí odsouhlasení zrušení doživotní imunity zákonodárců,  
jež vstoupilo v platnost k 1. červnu roku 2013.  Jednalo se již o dvacátý návrh  
na omezení imunity ústavních činitelů, které byly navrženy od roku 1993. Všechny 
předchozí návrhy však byly vráceny nebo zamítnuty. Podle mého osobního názoru jde  
o velice významný krok vpřed napříč českou politickou scénou.     
Veškeré politické dění v naší zemi se zajisté odráží na důvěře obyvatel v ústavní 
instituce a z ní plynoucí spokojenost se současnou politickou situací. Tímto průzkumem 
se již dlouhodobě zabývá Centrum pro výzkum veřejného mínění (zkratka „CVVM“) 
Sociologického ústavu Akademie věd ČR, jehož poslední výsledky jsou mapovány ke 
konci měsíce září roku 2013. Daný výzkum byl prováděn formou osobního dotazování 
(standardizovaný dotazník) na celkovém vzoru 1029 respondentů. V rámci prováděného 
šetření CVVM bylo zjištěno (tabulka 5), že se současnou politickou situací  
je spokojeno pouze 5% dotazovaných respondentů, což je přibližně stejně, jako tomu 
bylo v předchozích prováděných průzkumech. K mírnému zvýšení však došlo  
u nespokojenosti s aktuální politickou situací, ke které se přiklání více než tři čtvrtiny 
dotazovaných respondentů. Ostatní se nemohou jasně rozhodnout, ke které variantě  
se přiklonit.    
% říjen 2012 leden 2013 duben 2012 září 2013 
spokojen 4 3 5 5 
ani spokojen/ani nespokojen 14 18 20 16 
nespokojen 81 77 73 76 
poznámka: % jsou zaokrouhlena 
Tabulka 5 – Spokojenost/nespokojenost se současnou politickou situací v ČR (v %) 
Zdroj: vlastní zpracování na základě: CVVM SOÚ AV ČR, Důvěra ústavním institucím v září 2013. [online]. 2013 
[cit. 2013-9-29]. Dostupné z: http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c1/a7065/f3/pi130927.pdf. 
Součástí průzkumu CVVM je i důvěra obyvatel v jednotlivé ústavní instituce v ČR.  
Jak nám ukazuje tabulka níže (tabulka 6). Za povšimnutí stojí všechny údaje týkající  
se vývoje důvěry v prezidenta, vlády, poslanecké sněmovny a senátu ČR.  
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DŮVĚRA (%) říjen 2012 leden 2013 duben 2012 září 2013 
Prezident 50 26 61 53 
Vláda 12 12 16 28 
Poslanecká sněmovna 10 11 14 - 
Senát 20 22 25 30 
Tabulka 6 – Důvěra obyvatel ústavním institucím (v %) 
Zdroj: vlastní zpracování na základě: CVVM SOÚ AV ČR, Důvěra ústavním institucím v září 2013. [online]. 2013 
[cit. 2013-9-29].  Dostupné z: http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c1/a7065/f3/pi130927.pdf. 
Různorodost výsledků důvěry prezidenta je odvozena od jednotlivých změn a událostí, 
jež nastaly za uplynulé období. V měsíci říjnu roku 2012 byl naší hlavou státu Václav 
Klaus, který měl důvěru poloviny dotazovaných. O převážný díl vyslovené důvěry z řad 
obyvatel přišel v lednu roku 2013, kdy ve své novoročním projevu vyhlásil amnestii 
vztahující se k desítkám tisíc vězněných a jinak stíhaných obyvatel ČR. V březnu roku 
2013 došlo k inauguraci nově zvoleného prezidenta Miloše Zemana, který byl jako 
historicky první prezident ČR zvolen v přímé volbě. V posledním výzkumu důvěru 
v nově zvoleného prezidenta vyjádřilo více než polovina dotazovaných. Prezidentovi 
častěji důvěřují osoby starší 60 let, ekonomicky neaktivní, důchodci a příznivci stran 
ČSSD103 a KSČM104. Nově jmenované provizorní vládě Jiřího Rusnoka důvěřovalo 
počátkem září 28% dotázaných. Jedná se teprve o první šetření současné úřednické 
vlády, z něhož vyplývá, že kabinet v demisi má sice větší podporu než bývalá koaliční 
vláda Petra Nečase. Na straně druhé se jedná o mnohem nižší vyjádření důvěry,  
než tomu bylo u minulých úřednických vlád Josefa Toršovského (1998) a Jana Fischera 
(2009). Vládě, stejně jako u hlavy státu, důvěřují převážně starší lidé, ekonomicky 
neaktivní a důchodci, převážně příznivci levice. Důvěru stejné skupiny obyvatel  
                                                 
103
 Česká strana sociálně demokratická 
104
 Komunistická strana Čech a Moravy 
74 
 
má i Senát, téměř třetiny dotázaných (30%). Důvěra poslanecké sněmovny nebyla 
v měsíci září zjišťována, jelikož v době šetření již byla rozpuštěna.105   
Z výsledků jsou jasně patrná jednotlivá fakta odrážející aktuálnost politického dění 
v ČR, které se však nijak razantně nemění. Důležitým mezníkem ve vývoji politického 
dění budou již zmiňované předčasné volby, které určí další směr vývoje. Doufejme,  
že vše povede ke zlepšení a nápravě velice znepokojivých výsledků veřejného 
průzkumu, které vyjadřují značně nízké procento spokojenosti s politickou situací,  
jenž přetrvává delší dobu, a naopak nadměrně vysoké procento nespokojenosti. Právě 
ono politické klima je důležitým znakem spokojenosti obyvatel našeho státu, jejich 
náladě či přístupu. Nestabilní politická situace nepředstavuje dobrou vizitku země  
a může se tak projevit v několika faktorech, například ve snížení zahraničních  
ale i republikových investic a ve snížení disponibilních prostředků v jednotlivých 
fondech. 
3.2.4 Legislativní faktory 
Legislativní faktory tvoří jednotlivé právní předpisy ČR vztahující se k činnosti  
a fungování Golf Clubu Austerlitz.  
Kořeny práva vzniku občanských sdružení můžeme hledat v Listině základních práv  
a svobod, jež je součástí základního a zároveň nejvyššího zákona státu - Ústavy České 
republiky. Právě článek 20 Listiny základních práv a svobod, ústavního zákona  
č. 2/1993 Sb. ve znění ústavního zákona č. 162/1998 Sb. zaručuje právo svobodně  
se sdružovat. Každý má právo spolu s jiným se sdružovat ve spolcích, společnostech  
a jiných sdruženích.106 
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Základní principy fungování občanských sdružení, jako i jejich založení, vznik či zánik, 
upravuje samostatný zákon č. 83/1990 Sb. o sdružování občanů, ve znění pozdějších 
předpisů. Tento zákon tedy upravuje právo občanů se svobodně sdružovat – zakládat 
spolky, společnosti, kluby, sdružení a další. Nevztahuje se však k sdružování občanů 
k výdělečné činnosti, politických stran, církevních či náboženských společností. 
Jednotlivá sdružení jsou podle zákona právnickou osobou, která má svá práva  
a povinnosti týkající se členů sdružení zakotveny ve stanovách.    
Výše zmíněný zákon č. 83/1990 Sb., o sdružování občanů, ve znění pozdějších předpisů 
neobsahuje veškeré právní předpisy týkající se GCA. Nelze v něm najít podrobný návod 
na řešení všech možných případů či problémů. Golfový klub jako občanské sdružení 
musí vycházet, řídit se a respektovat celou řadou další zákonů vztahujících se k jeho 
činnosti. Jedná se převážně o tyto zákony: 
• zákon č. 40/1964 Sb., občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů, 
• zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví, ve znění pozdějších předpisů, 
• zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty, ve znění pozdějších předpisů, 
• zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů, ve znění pozdějších předpisů, 
• zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce, ve znění pozdějších předpisu, 
• zákon č. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, ve znění pozdějších předpisů,  
• a souborem dalších zákonů.  
• zákona č.89/2012 Sb., občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů (platný 
od 1.1. 2014)  
Důležitou změnou v právním systému ČR, jež se značně dotýká fungování Golf Clubu 
Austerlitz, je novela občanského zákoníku, která vstoupí v platnost k 1.1. 2014. 
Nabytím účinnosti zákona č.89/2012 Sb., občanský zákoník (dále jen „NOZ“) dojde  
ke zrušení zákona č. 83/1990 Sb., o sdružování občanů, jenž upravuje základní principy 
fungování občanského sdružení. Právní předpisy vztahující se k dnešním občanským 
sdružením nově obsahuje NOZ.  
Důležité změny týkající se dnešních občanským sdružením podle NOZ: 
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• Nahrazení současného označení „občanské sdružení“ na „spolek“ – název 
každého spolku musí obsahovat slova „spolek“ nebo „zapsaný spolek“ (postačí 
zkratka „z.s.“). Právnická osoba musí přizpůsobit svůj název požadavkům NOZ 
do 2 let ode dne nabytí účinnosti NOZ.  
• Hlavní a vedlejší činnost spolku – hlavní činností spolku může být  
jen uspokojování a ochrana zájmů, k jejichž naplňování je spolek založen. 
Podnikání nebo jiná výdělečná činnost hlavní činností spolku být nemůže. 
Avšak vedle hlavní činnosti může spolek vyvíjet vedlejší hospodářskou činnost 
spočívající v podnikání nebo jiné výdělečné činnosti, je-li její účel v podpoře 
hlavní činnosti. Zisk z činnosti spolku může být použit pouze pro spolkovou 
činnost vč. správy spolku. 
• Členství - pokud stanovy (tento pojem zůstává v NOZ zachován) určí,  
že členství je různého druhu, musí zároveň vymezit práva a povinnosti spojené 
s jednotlivými druhy členství. Omezit tato práva nebo rozšířit povinnosti 
spojené s určitým druhem členství lze jen za podmínek určených předem  
ve stanovách, jinak se souhlasem většiny dotčených členů. O přijetí za člena 
rozhoduje orgán určený stanovami, jinak nejvyšší orgán spolku. Stanovy dále 
musí určit, jak bude seznam členů zpřístupněn anebo, že zpřístupněn nebude. 
• Organizace spolku - NOZ nově stanoví, že orgány spolku jsou statutární orgán  
a nejvyšší orgán, případně kontrolní komise, rozhodčí komise a další orgány 
určené ve stanovách. Upozorňujeme, že označení orgánů může být libovolné 
(nevzbudí-li to klamavý dojem o jejich povaze). Stále je tak možné ponechat 
označení orgánů např. plénum, valná hromada, konference apod. NOZ však 
stanoví podmínku, že spolek musí mít statutární orgán a nejvyšší orgán. 
• Neplatnost rozhodnutí spolku - zásadní změny přináší NOZ také v oblasti 
možnosti přezkoumání rozhodnutí spolkového orgánu soudem. Každý člen 
může navrhnout soudu, aby rozhodl o neplatnosti rozhodnutí orgánu spolku pro 
jeho rozpor se zákonem nebo se stanovami, pokud se neplatnosti nelze dovolat 
u orgánů spolku. 
• Veřejný rejstřík - v souvislosti s novou právní úpravou bude upuštěno  
od současného procesu registrace a oznamování změn stanov občanských 
sdružení Ministerstvu vnitra. V platnost vstoupí nový zákon o veřejných 
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rejstřících právnických a fyzických osob. Podle tohoto zákona se předpokládá 
vytvoření tzv. spolkového rejstříku, který povede rejstříkový soud (krajský 
soud, v jehož obvodu je obecný soud spolku) a před kterým budou probíhat 
všechna řízení týkající se zápisu či zápisu změn ve stanovách spolku.107 
NOZ obsahuje řadu dalších právních úprav týkajících se nově zavedených  
(od 1.1. 2014) spolků. Je velice důležité, aby vedení GCA bylo s úpravami NOZ včas 
srozuměno a nedošlo tak ke zbytečným nedopatřením, které by mohly ovlivnit plynulé 
fungování golfového klubu.   
Velkým mezníkem působení legislativních faktorů budou nadcházející volby  
do Poslanecké sněmovny parlamentu ČR. Jedná se převážně o protichůdné názory 
jednotlivých politických stran v oblasti zdaňování. Hlavními oblastmi diskuze je daň 
z příjmů a DPH. V průběhu času tak může dojít k určitým změnám,  
které by se však neměly nikterak závažně dotýkat činnosti GCA.   
3.2.5 Technologické faktory 
Dnešní svět se neustále mění a dochází v něm ke stále rychlejším technologickým 
pokrokům a změnám. Do výzkumu a vývoje jsou každým rokem investovány čím dál 
větší částky a to nejen u nás v ČR, ale i celosvětově. Pokud chce být jakýkoliv podnik, 
společnost, sdružení či jiný subjekt působící na trhu úspěšný nebo alespoň částečně 
obstát mezi konkurencí, musí se daným technologickým pokrokům přizpůsobit, využít 
je ve vlastní prospěch. Dnes vyhrává ten, kdo se dokáže přizpůsobit rychleji.  
Ačkoli se samotný výzkum a vývoj příliš nedotýká hlavní činnosti GCA, za povšimnutí 
zajisté stojí rozvoj informačních technologií a internetu. Právě vzestup těchto 
technologií může golfový klub využít ve svůj prospěch, hlavně ke své komunikaci, 
propagaci nebo například pro získávání, sběr a vyhodnocování informací.  
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Dnešní dobu bychom mohli označit jako „online“. Ten, kdo není k dispozici nebo nemá 
patřičné informace v okamžiku, jako by nežil. Tento trend je oblíbený převážně  
u mladých lidí, ale dotýká se i starších generací. Podle statistických údajů vydaných 
ČSÚ v roce 2012 využívalo internet téměř 70% populace ČR. Kdybychom se podívali 
blíže na využívání internetu různými věkovými kategoriemi, zjistili bychom, že pouze 
věková generace nad 55 let využívá internet méně než je republikový průměr. Přesněji 
se jedná o 56% využívání ve věkové kategorii 55 – 64 let. Ve věkové skupině nad 65 let 
využívá internet pouze 16,8% obyvatel.108      
Je zcela běžné, že když chceme na internetu vyhledat jakoukoli informaci či navštívit 
různé stránky, setkáme se s nespočtem reklamních sdělení. To je zapříčiněno právě 
rozšířeností internetu, využívaném komunikačním kanále. V posledních letech 
zaznamenali velký „boom“ jednotlivé celosvětové sociální sítě. Asi nejpopulárnější 
sociální síť FB zaznamenala v roce 2012 více než jednu miliardu aktivních uživatelů  
po celém světě, jak uvedl britský server BBC. Z toho je okolo 3,6 milionu aktivních 
uživatelů v ČR, což je více než třetina obyvatel celé ČR.  
Nastavení vhodného komunikačního mixu GCA s využitím internetu a sociálních sítí 
může představovat velice efektivní a finančně nenáročný marketingový nástroj. Už jen 
z toho důvodu, že stále více lidí používá internet pro vyhledávání potřebných informací, 
a to i co se týče jejich volnočasových aktivit.   
3.3 Marketingový mix golfového klubu 
Golfový klub, stejně jako řada dalších neziskových organizací podobného zaměření, 
poskytuje nehmotný produkt, tedy určitou službu. Při formulaci marketingového mixu 
se proto nemůže omezit pouze na základní čtyři marketingové nástroje (4P), ale musí 
vzít v úvahu i své zaměstnance neboli personální zabezpečení, čili páté „P“.   
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3.3.1 Produkt 
Základním nabízeným produktem GCA je členství v tomto klubu. Golfové členství 
můžeme označit za „cenný papír“, který je řádným majetkem každého člena, k němuž  
je vázána určitá aktuální či budoucí hodnota. Samotné členství však stále ještě 
neopravňuje hráče (člena klubu) využívat zázemí (hřiště, cvičné plochy, klubovna, atd.) 
a dalších služeb nabízených klubem.  
Na golfové členství se váže povinnost pravidelného ročního příspěvku, který je splatný 
vždy k 31. březnu daného roku, na jehož základě se stává hráč aktivním členem.  
Až po zaplacení tohoto poplatku je člen oprávněn k bezplatnému využívání zázemí – 
primární účel členství, a dalších výhod poskytovaných GCA v daném roce, respektive 
golfové sezóně.  Zde se tedy jedná o poskytnutí určité služby ve formě volnočasových 
aktivit. 
Každý člen má svobodné právo, jak s členstvím nakládat. Pokud se rozhodne ukončit 
své působení v klubu, může členství dále prodat, případně převést na další osobu. 
V případě, že hráč chce být i nadále členem GCA, avšak například ze zdravotních  
či jiných důvodů nemůže daný rok navštěvovat a využívat zázemí klubu, nemusí platit 
plný roční příspěvek. Může si pro příslušný rok zažádat o tzv. udržovací poplatek. 
GCA dále nabízí služby v oblasti rozvoje výkonnosti golfové mládeže. Jak již bylo 
dříve v práci zmíněno, součástí golfového klubu je i tzv. tréninkové centrum mládeže, 
které zabezpečuje oblast výkonnostního a reprezentačního golfu v klubu. Jedná  
se převážně o poskytování tréninkových lekcí v podobě skupinových a individuálních 
tréninků, pořádání přípravných soustředění, zabezpečování výjezdů reprezentace a další 
navazující organizační činnost.    
3.3.2 Cena 
V GCA můžeme vymezit tři kategorie stanovení ceny pro jednotlivé produkty. Jedná  
se o stanovení ceny členství (vstupních poplatků), ročních poplatků anebo také poplatků 
za tréninkový program reprezentace mládeže. Pokud si chce klub udržet dostatek 
zákazníků, pokrýt všechny náklady spojené s činností a navíc zajistit spokojenost svých 
členů, musí vést citlivou cenovou politiku.  
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Výše vstupních poplatku byla stanovena již dříve převážně na základě konkurence. 
Nejedná se o primární zdroj příjmů klubu. Ten je (by měl být) tvořen ročními příspěvky 
členů klubu. Výše vstupních poplatků představuje určitou tržní hodnotu spojenou 
s vlastnictvím členství v klubu. Výše poplatků je stanovena již několik let a její 
případné změny musí být řádně odsouhlaseny valnou hromadou (členskou základnou). 
V zájmu golfového klubu je udržet stabilní výši těchto poplatků, aby nedošlo 
k degradaci hodnoty členství stávajících členů. Jelikož aktuálně nedochází k většímu 
nárůstu členské základny klubu, byly v poslední době odsouhlaseny různé slevové akce 
(omezená časová platnost) na vstupní členství.    
Hlavním účelem ročních příspěvků jednotlivých členů je zajištění provozuschopnosti 
klubu. Vybrané příspěvky musí pokrýt primární náklady klubu spojené s provozem,  
což tvoří nájemné za hřiště, klubové zázemí a další administrativní náklady. Na základě 
těchto kritérií je stanovena cena tohoto poplatku. Výhodou klubu je, že má uzavřenu 
dlouholetou smlouvu s poskytovatelem zázemí, ve které je stanovena fixní částka 
nájmu, čímž je zajištěna určitá stabilnost ročních poplatků. Na druhé straně hrozbu 
přestavuje úbytek členské základny, který může vést k nárůstu ročních příspěvků.  
O konečné výši těchto příspěvku je rozhodováno na zasedání valné hromady,  
která je nejvyšším orgánem klubu.    
Třetí odlišný způsob cenové politiky klubu představují roční příspěvky za tréninkový 
program mládeže. Výše těchto příspěvků je odvozena od celkových nákladů klubu 
spojených s činností TCM. Jelikož jedním z primárních cílů klubu je podpora  
a rozvoj mládeže, jedná se o značně symbolický příspěvek pokrývající pouze část 
celkových nákladů. Ostatní výdaje spojené s touto činností jsou financovány 
prostřednictví dotací či sponzorských darů.    
3.3.3 Distribuce  
Vzhledem k povaze jednotlivých poskytovaných služeb je hlavním místem distribuce 
sídlo golfového klubu. GCA má své sídlo ve Slavkově u Brna, kde se nachází veškeré 
jeho zázemí – golfové hřiště, klubovna, kancelář a další. Mimo zázemí klubu  
se uskutečňují pouze některá soustředění, tréninky či turnaje reprezentace klubu, 
případně další společenské akce pořádané pro členy klubu.    
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Z pohledu lokace lze říci, že GCA je velmi dobře situován. Golfový klub leží téměř 
v centru Jihomoravského kraje a nachází se zhruba 20 km od Brna, druhého největšího 
města v ČR. Klub se může pyšnit dobrou dopravní dostupností, jež je důležitým 
faktorem v oblasti distribuce. V těsné blízkosti je spousta rychlostních silnic a dálnic 
propojujících hlavní tahy mezi městy Brno, Olomouc, Zlín a Uherské Hradiště. Jedinou 
znatelnou nevýhodou je složitější dopravní dostupnost veřejnou dopravou, díky čemuž 
jsou převážně mladiství členové závislí na svých rodičích. 
3.3.4 Propagace  
V současné době je propagace GCA značně omezená. Golfový klub se této oblasti 
věnuje jen okrajově a nevyužívá plný potenciál možností pro šíření vlastních služeb  
či zájmů.  
Nejvíce využívaným prostředkem propagace je klubový web, jehož použitelnost  
je však velice skromná. Osobně na mne působí určitou nepřehledností, což je převážně 
zapříčiněno jeho neaktuálností, čili velkým obsahem zastaralých dat, která odvádí 
pozornost od základních informací. Za jednu z hlavních příčin tohoto problému spatřuji 
špatnou celkovou administrativu webu. Nekvalifikovaný personál a značná omezenost 
správcovských možností jsou jejím výsledkem.    
Často dochází k propagaci klubu na jiných golfových serverech, jako jsou např. Golf.cz 
či ČGF, které pracují na bázi všeobecné informovanosti. Jedná se převážně o příspěvky 
týkající se výkonnostního golfu, jejichž četnost je odvozena od úspěšnosti reprezentantů 
klubu. V dřívějších letech klub také propagoval golfovou hru na základních školách  
ve Slavkově u Brna. I když dnešní svět plný technologií nabízí velkou řadu možností 
propagace a komunikace, které nejsou finančně a časově nenáročné, golfový klub tento 
faktor zcela opomíjí.  
Hlavním důvodem komunikační omezenosti golfového klubu je odlišnost názorů 
vedoucích osob klubu, ale převážně absence zodpovědné osoby za tuto oblast 
působnosti.  Jednotlivé bližší návrhy budou uvedeny v další č
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3.3.5 Lidé 
Činnost a fungování golfového klubu je z velké části založena na dobrovolné práci,  
což se někdy také projevuje ve výsledcích práce. Hlavním problémem je nedostatečná 
odpovědnost jednotlivých pracovníků nad danými úkoly a pracovními úseky. Často 
dochází k předávání povinností z osoby na osobu na základě nedostatečných časových 
možností pověřených osob. V golfovém klubu působí jen několik málo osob, které  
za svou činnost dostávají alespoň částečné finanční ohodnocení. Pro klub je velice 
důležité stanovit si jednotlivé funkce a náplň jejich činnosti. Na tomto základě určit, 
které funkce by měli být vykonávány za úplatu a kde stačí pracovat na dobrovolné bázi.   
Vedení kluby by se mělo zamyslet nad placenou funkcí manažera klubu, který bude 
fungovat na bázi řídícího a organizačního článku a za svou práci bude zodpovědný  
SR klubu. Ta je momentálně řídícím orgánem klubu, kde jednotlivé činnosti 
v omezeném rozsahu rozděluje mezi své členy, případně sekretáři klubu či vedoucímu 
TCM.  
Další důležitost spatřuji v kvalifikovaných trenérech TCM, kteří jsou důležitými články 
v rozvoji mládeže a naplnění jednoho z poslání golfového klubu.  
3.4 Analýza odvětví 
3.4.1 Konkurence v odvětví 
Za konkurenci v odvětví můžeme považovat všechny golfové kluby v Jihomoravském 
kraji či blízkém okolí GCA. Převážně se jedná o Golf Club Brno, Golf Klub 
Automotodrom Brno, Sokrates Golf and Country Club, a Těšetický golfový klub. 
V blízkém okolí s dobrou dopravní dostupností od GCA se dále nachází Golf Club 
Olomouc, Golf Club Lázně Kostelec, nebo například Golfclub Veltlinerland Poysdorf, 
což je rakouský golfový klub v těsné blízkosti státních hranic.  
Při hodnocení konkurence je důležité vzít v úvahu několik významných faktorů 
ovlivňujících případný výběr a působení hráče v golfovém klubu. V první řadě se jedná  
o odlišnosti jednotlivých klubu - herního zázemí, nabídka doplňkových služeb, kolektiv, 
práce s mládeží, soutěžní golf, cena členství a poplatků, atd. Dalším podstatným 
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faktorem je dobrá dopravní dostupnost na golfové hřiště. Ačkoliv jsou golfoví hráči 
zvyklí na svá hřiště dojíždět několik desítek kilometrů, jelikož se většina hřišť vyskytuje 
mimo městskou zástavbu, nikdo nechce trávit přebytečný čas na cestách a většinou  
je ochoten obětovat pouze čas nezbytně nutný.    
Z výše uvedených důvodů můžeme považovat za největšího konkurenta Golf Club Brno 
(GCB), jenž je značně podobného charakteru jako GCA. Nachází se v blízkosti města 
Brna, má podobné zázemí, poskytuje svým hráčům širokou nabídku služeb, podporuje 
mládež a výkonnostní golf. Další brněnský klub Golf Klub Automotodrom Brno  
je pouze malým konkurentem, jelikož svým hráčům poskytuje pouze omezené herní 
zázemí s momentální nemožností dalšího růstu (omezenost prostoru). Tento klub  
má již dlouholetou tradici a působení bez větších změn, navíc jeho členská základna  
se každým rokem snižuje. V žádném případě se nemůže rovnat s největšími kluby.  
Vzájemná konkurence jednotlivých klubů nespočívá pouze v boji o členy klubu. Kluby 
mezi sebou také soutěží o veřejné či komerční finanční prostředky v podobě 
sponzorských darů či dotací. Tyto příspěvky jsou většinou vynakládány na podporu  
a rozvoj mládežnického výkonnostního golfu.    
3.4.1.1 Porovnání GCA a GCB 
Jak již bylo uvedeno dříve, Golf Club Austerlitz a Golf Club Brno můžeme považovat 
za největší konkurenty v oboru. Oba tyto kluby se nachází v dostatečné blízkosti města 
Brna a navíc fungují na podobné bázi. Nabízejí svým členům (případným zájemcům) 
obdobné služby i zázemí. Jediným značným rozdílem je odlišný počet jamek 
mistrovského hřiště a případné dodatečné služby v prostorech klubu, jako je například 
wellness či bowling.  GCB nabízí svým členům 27 jamek pro hru, což je o třetinu více, 
než u GCA, pokud tedy bereme v úvahu pouze domácí hřiště. Členi GCA ale mají navíc 
možnost neomezené hry na dalším 18-ti jamkovém hřišti, které leží nedaleko 
slovenského města Skalica. Samotné zázemí a poskytované služby nejsou jediným 
kritériem spokojenosti členů klubu, na předním místě je také kvalita služeb a hracích 
ploch. Pro přiblížení uvádím tabulku 7, ve které jsou uvedeny jednotlivé bližší údaje 
týkající se zázemí a poskytovaných služeb klubu, případně subjektů působících v klubu.  
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GOLFOVÉ ZÁZEMÍ GCA GCB 
mistrovské hřiště 18 jamek 27 jamek 
přidružené hřiště (volný vstup) ANO (18 jamek) NE 
akademie 6 jamek 6 jamek 
driving range ANO ANO 
  kryté odpaliště ANO (částečně) ANO 
  hra z trávy ANO ANO 
cvičný green 1x 2x 
putting green 2x 2x 
KLUBOVÉ ZÁZEMÍ     
klubovna ANO ANO 
restaurace ANO ANO 
spike bar ANO NE 
šatny ANO ANO 
ubytování ANO ANO 
pro-shop (golfový obchod) ANO ANO 
golfový simulátor NE ANO 
wellness NE ANO 
bowling NE ANO 
ZÁKLADNÍ SLUŽBY (v ceně členství)     
volný vstup na hřiště ANO ANO 
volný vstup na cvičné plochy  ANO ANO 
reciprocitní slevy ANO ANO 
sleva na tréninkové míče ANO ANO 
sleva na ubytování ANO ANO 
sleva na stravování NE NE 
sleva do pro-shop NE ANO 
DOPLŇKOVÉ GOLFOVÉ SLUŽBY     
práce s mládeží ANO ANO 
ostatní trenérské služby ANO ANO 
reprezentační družstva ANO ANO 
půjčovna holí ANO ANO 
půjčovna vozíků ANO ANO 
půjčovna golfového vozítka (buggy) ANO ANO 
Tabulka 7 – Srovnání zázemí a poskytovaných služeb GCA a GCB 
Zdroj: vlastní zpracování na základě dostupný údajů 
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Jednotlivé kluby mají také odlišnou velikost členské základny, což naznačuje tabulka 8.  
 
Tabulka 8 – Počet členů Golf Club Austerlitz vs. Golf Club Brno 
Zdroj: vlastní zpracování na základě dostupných informací 
Jak si můžeme všimnout, GCB má o poznání větší členskou základnu než GCA. Značná 
převaha je v počtu osobních členství, tu však alespoň částečně můžeme vykompenzovat 
počtem veřejných členů v GCA. Formu veřejného členství v GCA využívají převážně 
členi, kteří se s golfem zatím jen seznamují. Výrazný rozdíl spatřuji v členské základně 
mládeže, což je z převážné části zapříčiněno nižší sazbou ročního poplatku (tabulka 9). 
Tento stav se také odvíjí od celkového počtu osobních členství, jelikož v golfových 
klubech se vyskytuje pouze malé procento dětí, jejichž rodiče nehrají golf. 
3.4.1.2 Porovnání vstupních a ročních poplatků GCA a GCB 
Pro porovnání jednotlivých cen uvádím tabulku 9, která zahrnuje jednotlivé výše 
členský vstupních a ročních příspěvku v GCA a v jeho nejvíce konkurenčním klubu 
Golf Club Brno. 
 
 
 
 
Počet členu Golf Club Austerlitz vs. Golf Club Brno 
forma členství GCA GCB 
Osobní členství 426 716 
Přidružené členství 81 72 
Seniorské členství 63 124 
Studentské členství 72 129 
Dětské členství 128 232 
Čestné členství 9 1 
Veřejné členství 163 - 
Celkem 942 1274 
Pozn.: stav k 15.1. 2013 
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Vstupní a roční poplatky golfových klubů 
forma členství 
GC Austerlitz GC Brno 
vstupní roční vstupní roční 
Osobní členství 50 000 Kč 14 700 Kč 70 000 Kč 21 000 Kč 
Přidružené členství 25 000 Kč 9 900 Kč 50 000 Kč 16 500 Kč 
Seniorské členství 50 000 Kč 9 900 Kč 40 000 Kč 13 500 Kč 
Studentské členství 10 000 Kč 2 500 Kč 10 000 Kč 8 000 Kč 
Dětské členství 0 Kč 1 500 Kč 0 Kč 700 Kč 
Čestné členství 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Veřejné členství 0 Kč 4 000 Kč - - 
Pozn.: Uvedeny standardní ceny bez mimořádných akcí 
Tabulka 9 – Vstupní a roční poplatky golfových klubů 
Zdroj: vlastní zpracování 
3.4.2 Potencionální noví konkurenti 
Bariéry vstupu, respektive vzniku nového golfového klubu nejsou nikterak složité  
a náročné na podmínky. Jedná se pouze o založení nového občanského sdružení.  
Co vytváří určitou bariéru pro vznik plnohodnotného golfového klubu, je následné 
přijetí vzniklého spolku za člena České golfové federace, která sdružuje všechny 
golfové kluby v ČR. Jedna z podmínek pro přijetí golfového klubu za člena ČGF  
je smlouva s některým z provozovatelů golfového zařízení, respektive výstavba 
vlastního zázemí. To na základě vysoké finanční náročnosti může představovat jednu z 
největších bariér vstupu do odvětví. Pro přijetí stačí vlastnit či mít v pronájmu pouze 
driving range (cvičnou louku), jejíž pořizovací náklady se mohou pohybovat v řádech 
sto tisíců korun. Pokud však nově vznikající klub máme považovat za plnohodnotného 
konkurenta GCA, musí tento klub mít k dispozici minimálně 18 jamkové mistrovské 
hřiště a patřičné cvičné plochy, kde se výstavba pohybuje v řádech desítek milionů 
korun. I když finanční náročnost vybudování nového kvalitního zázemí je značně 
vysoká, za největší bariéru vstupu do odvětví považuji omezenost dostupných pozemků 
pro výstavbu golfových hřišť.  
Samozřejmě musíme počítat s možností vzniku nových hřišť a golfových klubů, 
můžeme si však být jisti, že se bude jednat o ojedinělé případy. Za poslední 3 roky 
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došlo v celé ČR k výstavbě sedmi nových hřišť, z čehož pouze 4 jsou 18 jamkového 
charakteru (příloha č. 2). Tyto hřiště jsou navíc provozovány na území Čech, hlavně 
v okolí Prahy, kde jsou velké investiční příležitosti a hřiště jsou následně provozována 
převážně za účelem tvorby zisku.        
3.4.3 Substituty 
Ať už je golf jednotlivými členy provozován na rekreační či výkonnostní úrovni, jedná 
se o jakousi sportovní činnost, kterou účastníci provozují ve svém volném čase. 
V nejširším slova smyslu tedy můžeme za substitut GCA považovat všechny sportovní 
volnočasové aktivity. V případě mládeže můžeme za substituty navíc považovat  
i jednotlivé kroužky a další mimoškolní aktivity.  
Pokud se podíváme na volnočasové sportovní aktivity obecně, pak mezi nejčastější 
aktivity můžeme zařadit například pěší turistiku, plavání, cykloturistika, fotbal či tenis. 
Většina těchto sportu je občany ČR provozována spíše volně, čili nejsou členy žádné 
organizace či klubu. Zcela jiná je však situace pokud se zaměříme na registrované 
sporty, které tvoří hlavní substitut GCA.  
Podle posledních zveřejněných statistik dříve fungujícím Českým svazem tělesné 
výchovy, dnes již Českou unií sportu (ČUS), bylo v celé ČR ke konci roku 2012 celkem 
1 428 506 registrovaných sportovců, z toho 148 418 v Jihomoravském kraji.109 Největší 
členskou základnu mezi registrovanými sporty má fotbal. Jeho podíl je okolo  
45 % ze všech registrovaných sportů. Mezi další sporty na špici tohoto žebříčku je poté 
tenis, florbal, lední hokej a na pátém místě i golf. Tyto sporty však mají mnohem nižší 
členské základny, než je tomu u fotbalu. Pozitivním faktorem je, že ze sportu  
na předních příčkách této statistiky jsou pouze golf a florbal jedinými dvěma sporty  
se stále rozrůstající členskou základnou. Naopak lehce negativní skutečností je malý 
podíl mládeže v členské golfové základně oproti ostatní sportům. Na druhé straně, podle 
údajů ČUS v posledních letech dochází k pravidelnému poklesu členské základny 
jednotlivých sportů, a to převážně sportovců z řad mládeže, kde si golfové odvětví 
udržuje pravidelný růst. Musíme však brát v úvahu, že golf má oproti ostatním sportům 
                                                 
109
 Srov. ČESKÁ UNIE SPORTU. Členská základna ČSTV k 31. 12. 2012 dle okresních sdružení 
ČSTV [online]. [cit. 2013-10-24]. Dostupné z: http://www.cuscz.cz/files/286YzU.pdf 
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téměř „stoprocentní“ registrovanou základnu. Je jen málo hráčů bez klubové 
příslušnosti.   
3.4.4 Dodavatelé 
Za hlavní dodavatele GCA můžeme považovat společnosti Golf Invest Austerlizt, a.s. 
(GIA) a Austerlitz Golf, s.r.o. (AG), s nimiž je golfový klub blízce provázán. Nejedná 
se ani tak o dodavatele, jako spíše o poskytovatele zázemí.  
Zmiňované tři subjekty jsou ve zvláštním postavení. Je jen v jejich vlastním zájmu,  
aby tyto subjekty blíže spolupracovali, jelikož činnost jednoho subjektu je závislá  
na činnosti druhého.  
Jak již bylo zmíněno dříve v této práci, Golf Invest Austerlitz, a.s. (GIA) je majitelem 
hřiště a dalších hracích ploch, které si GCA pronajímá. Nejedná se zde o kompletní 
pronájem hracích ploch, které by se následně dostaly do správy klubu, ale jde o jakési 
poskytnutí herních prostor pro členy klubu. GCA a GIA mají uzavřenou dlouholetou 
smlouvu o pronájmu hřiště, která je uzavírána vždy na 15 let s tím stanoviskem,  
že pokud nevzniknou žádné nedoplatky ze strany GCA, bude tato smlouva dále 
prodloužena. Smlouvou se klub zavazuje zaplatit stanovenou fixní částku za pronájem 
hřiště, která může být navýšena o inflační doložky. Na druhé straně se společnost GIA 
zavazuje k poskytnutí herních prostor pro členy klubu. Provozovatelem hracích ploch 
nadále zůstává GIA, která současně herní plochy využívá ke své ziskové činnosti. 
Ziskovou činností mám na mysli například pořádání komerčních turnajů, nabídka 
hracích ploch zájemcům o golfovou hru mimo členskou základnu a jiné. 
Klub si tedy pronajímá hřiště pro své členy, kteří po zaplacení ročního poplatku mají 
bezplatný a neomezený vstup na hřiště a ostatní cvičné plochy. Dále má klub možnost 
pořádat různé turnaje, které jsou zaměřeny převážně pro členy klubu, avšak účastnit  
se jich mohou i registrovaní golfisté ostatních klubů v ČR či zahraničí. Těchto 
klubových turnajů může GCA pořádat celkem 14 za jeden kalendářní rok, respektive 
jednu golfovou sezónu. 
Společnost Austerlitz Golf, s.r.o. je majitelem a zároveň i provozovatelem restauračního 
a hotelového zařízení v prostorách golfového areálu ve Slavkově u Brna, které je z části 
89 
 
využíváno jako klubové zázemí (klubovna, šatny, kancelář klubu). GCA si tyto prostory 
každoročně pronajímá od společnosti AG.     
Vzájemné dodavatelsko-odběratelské vztahy mezi GCA, GIA a AG fungují na jiné bázi 
než je v ziskovém sektoru běžné. Na jedné straně golfový klub poskytuje nemalé 
finanční prostředky těmto společnostem za pronájem prostor. Na straně druhé  
je v zájmu každého subjektu, aby docházelo k vzájemné spolupráci a provázanosti 
naplnění jednotlivých cílu. Vyjednávací síla dodavatelů je značně ovlivněna a snížena, 
jelikož oba tyto subjekty jsou z velké části závislé na činnosti klubu. Klub pro oba tyto 
subjekty představuje největšího odběratele a přináší jim každoročně nemalý finanční 
obnos. Poplatky, které GIA získá za pronájem hřiště od golfového klubu, pokrývají 
velkou část celkových nákladů společnosti spojených převážně s údržbou hřiště.  
Pro AG jsou poplatky od golfového klubu značně nižší a netvoří jejích hlavní příjem. 
Příjmy této společnosti jsou však z velké části závislé na velikosti členské základny 
klubu, která tvoří největší klientelu restauračního zařízení v průběhu roku.   
Na druhé straně kvalita poskytovaných služeb golfového klubu a spokojenost jeho členů 
je výrazně ovlivněna kvalitou služeb poskytovaných jednotlivými dodavateli. Navíc 
golfový klub nemá možnost přejít k jinému dodavateli, poskytujícímu golfové zázemí. 
3.4.5 Zákazníci 
Zákazníky Golf Clubu Austerlit jsou členové klubu, tedy fyzické případně i právnické 
osoby v podobě různých firem či společností. Primárně se jedná se osoby  
od předškolního věku až po seniory, kteří mají zájem o pohybové aktivity a případné 
působení v určitém kolektivu. Členskou základnu tvoří převážně obyvatelé 
Jihomoravského kraje, není to však nutný předpoklad.  
V případě poskytování služeb GCA je potřeba volit odlišný přístup k jednotlivým 
členům a jejich zájmům. Jedná se převážně o věkové rozdělení zákazníků, kteří mají 
odlišné preference. Dospělí mají převážně zájem o golfovou hru a pobavení s přáteli, 
pro své děti naopak požadují odborné vedení a výkonnostní charakter. Nedá se však 
vytvořit jeden společný model, který by vyhovoval všem, ať už dospělým či dětem. 
Někteří se chtějí golfu věnovat výkonnostně, další chtějí zlepšovat své dovednosti 
pouze rekreačně, jíní se na golf chodí pouze odreagovat.     
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Vyjednávací síla zákazníků, respektive členů klubu je velmi vysoká. Nejvyšším řídícím 
orgánem klubu je Valná hromada, které je tvořena členskou základnou, tedy 
jednotlivými členy klubu (staršími 18-ti let). Každý člen má navíc svobodnou volbu 
svého působení v klubu. 
3.5 Marketingový průzkum spokojenosti členů klubu 
Marketingový průzkum zaměřený na sběr primárních dat má sloužit k zjištění celkové 
spokojenosti či případné nespokojenosti členů GCA. Jedná se převážně o jednotlivé 
služby a aktivity poskytované golfovým klubem, ale i o služby poskytované hlavními 
dodavateli golfového klubu, kterými jsou společnosti Golf Invest Austerlitz a Austerlitz 
Golf. Součástí průzkumu je i zjištění základních informací o členech klubu, jejichž 
databázi golfový klub postrádá.  
Jedním z důvodů dotazníkového šetření je fakt, že klub postrádá databázi informací 
týkajících se jeho členů. V minulosti nebyla prováděna žádná podobná šetření a klub  
se obecně nezabýval shromaždováním, tříděním ani archivací základních informací. 
3.5.1 Tvorba dotazníku 
Dotazník obsahuje celkem 20 otázek (viz příloha č. 1). Většinou se jedná o otázky 
uzavřené, i když jsou zde i dvě otázky otevřeného typu.  
Příprava dotazníku a tvorba jednotlivých otázek probíhala na základě konzultace 
s několika členy klubu a viceprezidentem klubu (členem správní rady). Návrh konečné 
verze dotazníku byl nejprve zkušebně vyplněn deseti členy GCA, jejichž úkolem bylo 
zhodnocení dotazníku. Na základě jednotlivých připomínek došlo pouze k drobným 
úpravám formulací některých otázek, případně ke změně možných odpovědí.   
3.5.2 Sběr dat 
Při snaze o rozeslání dotazníků všem členům golfového klubu jsem zjistil určité 
komplikace v získávání informací touto formou. Od vedení mi bylo sděleno, že proto, 
aby klub mohl získávat patřičné informace, respektive rozesílat dotazníky 
prostřednictvím své e-mailové databáze, musela by tato činnost být schválena VH 
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klubu, jenž se koná jedenkrát ročně. Jelikož byl způsob získání informací 
prostřednictvím e-mailové korespondence značně složitý a velice časově náročný,  
za adekvátní řešení jsem zvolil osobní oslovení členů, účastnících se klubového 
mistrovství. Jedná se o nejvýznamnější turnaj pořádaný pouze pro členy GCA, kterého 
se každoročně účastní převážná většina golfových nadšenců klubu v různých věkových 
kategoriích.   
Cílený sběr dat byl uskutečněn 21. září 2013 na golfovém hřišti ve Slavkově u Brna. 
Celkově bylo osloveno 89 osob účastnících se turnaje, z nichž 87 osob dotazník 
vyplnilo, zbylé 2 osoby vyplnění odmítly. Jeden dotazník byl vyplněn neúplně, a proto 
nemohl být započítán do celkového hodnocení. Cílem dotazníkového šetření bylo získat 
odpovědi alespoň od osmdesáti členů klubu, představujících přibližně 10 % řádné 
členské základny (vč. dětí), čehož bylo dosaženo.  
Pro vyhodnocení dotazníků bylo využito tabulkového editory Microsoft office Excel, 
s jehož pomocí byly zpracovány jednotlivé tabulky a provedeny patřičné výpočty. 
3.5.3 Výsledky dotazníkového šetření   
Jak již bylo uvedeno dříve, celkově bylo sesbíráno 86 správně vyplněných dotazníků 
v různých věkových kategoriích. V tabulce 10 si můžeme všimnout, že ačkoli  
se celkový počet zodpovězených dotazníků v jednotlivých kategoriích nepatrně liší, 
z pohledu celkové členské základny je procentní podíl odpovědí v jednotlivých 
věkových kategoriích celkem rovnoměrně zastoupen. Jedinou výjimkou je skupina  
19 – 26 let, kde v porovnání s členskou základnou dosahuje procentní podíl odpovědí 
dvojnásobku, než je tomu v ostatních kategoriích. To je zapříčiněno hojnou účastí 
reprezentačních hráčů na klubovém mistrovství, kteří spadají právě do této kategorie. 
Na základě věkového členění můžeme následně sledovat rozdílnosti preferenčních 
zájmů členů klubu.       
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  MUŽI ŽENY Ʃ % podíl % podíl z čl. základny* 
od 18 let 10 5 15 17% 12% 
19 - 26 let 12 3 15 17% 21% 
27 - 40 let 19 3 22 26% 
10% 
41 - 55 let 20 7 27 31% 
56 let a více 6 1 7 8% 11% 
CELKEM 67 19 86 100% 11% 
*přibližný výpočet na základě srovnání s danou formou členství - mimo veřejné a čestné členství 
Tabulka 10 - Členění respondentů 
Zdroj: vlastní zpracování na základě dotazníkového šetření. 
Pro větší přiblížení nabízím srovnání respondentů v rámci zařazení do jednotlivých 
sociálních tříd (tabulka 11). Jak si samy můžete všimnout, ačkoli jsou jednotlivé věkové 
kategorie členské základny zastoupeny různým počtem osob, podíl odpovědí 
jednotlivých sociálních skupin je dosti vyvážen. Jedinou výjimku zde představuje 
skupina důchodců, kterou tvoří převážně osoby starší 56 let a také kategorie 
nezaměstnaných, do které nikdo z členů golfového klubu nespadá.  
  MUŽI ŽENY Ʃ % podíl 
student 20 8 28 33% 
zaměstnanec 20 7 27 31% 
podnikatel  23 3 26 30% 
důchodce 4 1 5 6% 
nezaměstnaný 0 0 0 0% 
CELKEM 67 19 86 100% 
Tabulka 11 - Členění respondentů podle sociálních tříd 
Zdroj: vlastní zpracování na základě dotazníkového šetření. 
Dalším kategorickým členěním osob zúčastněných se tohoto průzkumu bylo 
demografické rozdělení členů klubu na základě jejich trvalého bydliště (tabulka 12).  
Jak si můžeme všimnout, počet odpovědí v jednotlivých kategoriích je také poměrně 
shodný. To značí, že členy golfového klubu nejsou pouze obyvatelé okresu Vyškov  
a Brno, ale působnost klubu je rozšířena i do dalších okresů či dokonce krajů.  Na druhé 
straně nejnižší procento zúčastněných v průzkumu je z okresu Vyškov, v němž  
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se golfový klub nachází. Významný vliv zde spatřuji převážně v působení faktorů 
vnějšího prostředí klubu.  
  MUŽI ŽENY Ʃ % podíl 
okres Vyškov 14 2 16 19% 
okres Brno - venkov 15 5 20 23% 
okres Brno - město 19 8 27 31% 
jiné 19 4 23 27% 
CELKEM 67 19 86 100% 
Tabulka 12 - Demografické členění respondentů - trvalé bydliště 
Zdroj: vlastní zpracování na základě dotazníkového šetření. 
Zvolený způsob marketingového průzkumu při mistrovství klubu nepatrně 
upřednostňuje získávání informací od aktivních členů. To však není na škodu, jelikož 
značná část z těchto členů se nejvíce podílí na společných zájmech a činnosti golfového 
klubu. Četnost odpovědí jednotlivých členů týkající se délky členství v GCA, nám blíže 
vykresluje tabulka 13. Velká většina členů účastnících se dotazníkového průzkumu je 
v golfovém klubu více než 4 roky, celkem 76 % zúčastněných. Naopak pouze tři osoby 
odpověděli, že jsou členy klubu prvním rokem. Tomu odpovídá již zmiňovaný způsob 
provedení průzkumu, ale i skutečnost, že v posledních letech nedochází k žádnému 
většímu nárůstu řádných členů, pouze členů veřejných. 
  prvním rokem 1 - 3 roky 4 - 7 let 8let a více 
od 18 let 0 6 8 1 
19 - 26 let 0 0 5 10 
27 - 40 let 1 7 8 5 
41 - 55 let 2 4 14 8 
56 let a více 0 1 1 5 
CELKEM 3 18 36 29 
% podíl 3% 21% 42% 34% 
Tabulka 13 - Jak dlouho jste členem GCA? 
Zdroj: vlastní zpracování na základě dotazníkového šetření. 
Z výsledků dotazníkového šetření je dále patrné, že celkem 44 % dotázaných vlastní 
další golfové členství v jiném klubu, než je GCA. Jedná se převážně o golfisty, kteří 
v průměru hrají golf více než 4x za týden (v golfové sezóně). Avšak celkem 93 % členů 
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má domovské členství v golfovém klubu Austerlitz, tedy „preferuje“ svou hru  
na golfovém hřišti ve Slavkově u Brna.  
Součástí dotazníku bylo i získání dalších informací o členech golfového klubu, jako  
je například právě zmiňovaná četnost hraní golfu a následné hraní golfu mimo zázemí 
GCA. V následující tabulce 14 si můžeme všimnout, že většina (necelých 80 %) členů 
GCA  hraje golf 1 – 4x za týden. Pokud se však zaměříme pouze na členy, kteří jsou 
pracovně činní, zjistíme, že velká většina členu má čas na golf pouze 1 – 2x týdně. 
Právě značná část členů z řad mládeže se věnuje golfu v průměru více než 3x týdně.    
  méně než 1x  1 - 2x 3 - 4x 5x a více 
od 18 let 0 2 10 3 
19 - 26 let 1 3 6 5 
27 - 40 let 2 15 3 1 
41 - 55 let 2 11 13 2 
56 let a více 0 4 1 1 
CELKEM 5 35 33 12 
% podíl 6% 41% 38% 14% 
Tabulka 14 - Herní aktivita členů klubu (týdně) 
Zdroj: vlastní zpracování na základě dotazníkového šetření. 
Na základě četnosti hraní golfu jednotlivých členů klubu se odvíjí i počet odehraných 
kol mimo zázemí GCA. Z dotazníkových odpovědí je zřejmé, že téměř polovina 
zúčastněných se nedostane na jiné golfové hřiště více než 3x do měsíce (tabulka 15), 
což odpovídá celkové golfové aktivitě členů klubu. Častějšími návštěvníky jiných 
golfových zařízení jsou převážně hráči vlastnící členství v jiném klubu, případně členi 
z řad mládeže, kteří se v průběhu sezóny účastní řady turnajů po celé ČR,  
ale i v zahraničí. Další důvodem jsou docela nízké sazby dětských členství v golfových 
klubech, proto mnoho těchto hráčů využívá výhod více klubů.      
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  1 - 3x  4 -7x 8x a více nehraji 
od 18 let 4 2 7 2 
19 - 26 let 5 5 4 1 
27 - 40 let 18 2 0 1 
41 - 55 let 13 9 4 2 
56 let a více 2 2 3 0 
CELKEM 42 20 18 6 
% podíl 49% 23% 21% 7% 
Tabulka 15 - Herní aktivita členů klubu mimo zázemí GCA (měsíčně) 
Zdroj: vlastní zpracování na základě dotazníkového šetření. 
Druhá část dotazníkového šetření se zabývá využitím jednotlivých výhod a služeb 
spojených s členstvím v GCA, ale i hodnocením zázemí a dalších služeb poskytovaných 
hlavními dodavateli (partnery). Jde zde také o zjištění názoru členů na případné 
doplňkové produkty a jejich celkový zájem o fungování TCM v klubu.  
Jedna z položených otázek poskytuje zpětnou vazbu golfovému klubu v oblasti 
využívání přidruženého golfového hřiště na Slovensku, které je vzdálené necelých  
60 km ze Slavkova u Brna. Členi GCA mohou toto hřiště bezplatně využívat po celý 
rok (sezónu). Ačkoli se zajisté jedná u lukrativní nabídku ze strany golfového klubu, 
jelikož členi mají k dispozici další 18-ti jamkové hřiště, výsledky dotazníkového šetření 
jsou docela překvapivé. Téměř polovina zúčastněných uvedla, že na golfovém hřišti  
ve Skalici hraje v rozmezí 1 – 3x ročně (tabulka 16). Další zhruba třetina (31%) uvedla, 
že na tomto hřišti vůbec nehraje. V konečném součtu pouhých 8 % členů klubu 
navštěvuje přidružené hřiště více jak 8x ročně. Tuto skupinu tvoří pouze starší hráči  
od 41 let věku. Je na zvážení golfového klubu, zda poskytování této přidané hodnoty 
k členství v GCA má smysl i v následujících letech. Podle mého osobního názoru  
je značně nevyužita. Možná bude pro klub lepší najít odlišnou cestu spolupráce  
a případné finanční prostředky použít pro jiné činnosti klubu.     
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  1 - 3x  4 -7x 8x a více nehraji 
od 18 let 5 1 0 9 
19 - 26 let 5 1 0 9 
27 - 40 let 11 5 0 5 
41 - 55 let 17 2 4 4 
56 let a více 3 2 3 0 
CELKEM 41 11 7 27 
% podíl 48% 13% 8% 31% 
Tabulka 16 - Využívání přidruženého golfového hřiště ve Skalici 
Zdroj: vlastní zpracování na základě dotazníkového šetření. 
Další z položených otázek se týkala využívání reciprocit, tedy slev na ostatních hřištích, 
poskytovaných golfovými kluby na základě společné úmluvy. Na základě jednotlivých 
odpovědí je možné zhodnotit, že reciprocity jsou využívaným atributem golfového 
klubu. Téměř 70 % členské základny (tabulka 17) pravidelně uplatňuje slevových 
reciprocit při návštěvě cizích hřišť a pouze 9 % členů, těchto výhod nevyužívá. Zbylé 
procento osob poskytované slevy uplatňuje jen ojediněle.  
Z osobního hlediska se domnívám, že seznam nabízených reciprocitních slev je v GCA 
značně rozsáhlý. Mohlo by však dojít k větší informovanosti členů ohledně poskytování 
těchto výhod, a to i v průběhu roku. Následně by mohlo dojít k ještě častějšímu 
využívání, což by zajisté vedlo k větší spokojenosti členů klubu. 
  vždy občas ojediněle nikdy 
od 18 let 2 8 2 3 
19 - 26 let 4 4 6 1 
27 - 40 let 7 11 2 1 
41 - 55 let 10 7 8 3 
56 let a více 2 4 1 0 
CELKEM 25 34 19 8 
% podíl 29% 40% 22% 9% 
Tabulka 17 - Využití reciprocit nabízených klubem 
Zdroj: vlastní zpracování na základě dotazníkového šetření. 
Na otázku, jak často se členi účastní klubových turnajů, je počet jednotlivých odpovědí 
téměř srovnatelný, tedy pokud se zaměříme na hráče účastnící se těchto turnajů. Jak již 
bylo uvedeno dříve v práci, GCA má možnost zorganizovat celkem 14 klubových 
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turnajů v jedné sezóně, zhruba dva turnaje do měsíce. Na základě odpovědí členů  
se domnívám, že tento počet je adekvátní a členskou základnou přijatelný. Přibližně 
třetina respondentů uvedla, že se klubových turnajů účastní více jak 1x měsíčně, další 
zhruba třetina pouze 1x za měsíc. Zbylý počet navštěvuje klubové turnaje méně než  
1x měsíčně. Pouhá 2% se těchto turnajů neúčastní vůbec. Pokud bychom spočítali 
průměr jednotlivých účastí, pravděpodobně bychom došli k závěru, že většina aktivních 
hráčů se zúčastní klubového turnaje v průměru 1x za měsíc. U vyhodnocení této situace 
však musíme vzít v úvahu, že dotazník vyplňovali převážně aktivní golfisté při účasti  
na klubovém mistrovství, které můžeme zařadit do kategorie klubových turnajů. 
  
méně než 1x 1x více jak 1x 
neúčastním 
se 
od 18 let 5 6 3 0 
19 - 26 let 5 6 3 1 
27 - 40 let 7 6 8 0 
41 - 55 let 10 8 9 1 
56 let a více 2 3 2 0 
CELKEM 29 29 25 2 
% podíl 34% 34% 29% 2% 
Tabulka 18 - Účast na klubových turnajích 
Zdroj: vlastní zpracování na základě dotazníkového šetření. 
Důležitým zjištěním pro potřeby klubu je také názor členů na výši ročních příspěvků 
klubu. Na základě výsledků dotazníkového průzkumu vyplývá, že 63 % členů  
je spokojeno s výší ročních příspěvků, respektive se shodují na tom, že aktuální výše  
je přiměřená nabízeným službám. Dalších 22 % zúčastněných nedokáže posoudit 
adekvátní výši příspěvků, tudíž zastávají neutrální názor a proti stanovené výši nemají 
žádné výhrady. Pouze 14 % členů shledává roční poplatky za příliš vysoké a další  
1 % naopak za příliš nízké. Tomuto zjištění odpovídá aktuální klubová politika, v rámci 
níž se snaží vedení klubu udržet přiměřenou výši členských poplatků, což je však 
ovlivněno několika faktory popsanými již dříve v této práci. Výsledná fakta jsou také 
ovlivněna tím, že konečná výše ročních poplatků musí být odsouhlasena zasedáním VH, 
čili členské základny klubu.   
Součástí dotazníku bylo i zjištění zájmu a podpory mládežnického golfu v klubu 
(tabulka 19), který je zabezpečován TCM GCA. Z výsledků průzkumu je patrné,  
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že převážná část členské základny se alespoň částečně zajímá a podporuje reprezentační 
aktivity. Pouze 20 % zúčastněných uvedlo, že o tento druh činnosti klubu nejeví zájem. 
Ačkoli se mohou zdá výsledky průzkumu příznivé, v klubu je potřeba neustále zvyšovat 
povědomí o práci s mládeží. Podpora členů je neodmyslitelnou součástí fungování 
mládežnického golfu, už jen z důvodu uvolnění finančních prostředků klubu na činnost 
mládeže. O celkové výši přidělených prostředků je rozhodováno na zasedání Valné 
hromady.    
  ano ne občas 
od 18 let 9 3 3 
19 - 26 let 11 2 2 
27 - 40 let 3 4 14 
41 - 55 let 13 6 9 
56 let a více 4 2 1 
CELKEM 40 17 29 
% podíl 47% 20% 34% 
Tabulka 19 - Zájem členů o mládežnické a reprezentační aktivity (TCM) 
Zdroj: vlastní zpracování na základě dotazníkového šetření. 
Jednou z možností, jak upoutat větší zájem členské základny o mládežnický golf,  
je uspořádání klubového turnaje pod vedením reprezentačních hráčů, kde má každý 
účastník možnost zahrát si několik jamek s nejlepšími hráči klubu (např. extraligovými 
hráči). Na základě této možnosti bylo součástí dotazníku zjištění, kolik hráčů má 
alespoň potencionální zájem o účast na zmiňovaném turnaji. Jak je z výsledků šetření 
patrné (tabulka 20), převážná většina respondentů projevila zájem o tento turnaj. 
Dalších 28 % dotazovaných se nedokázalo okamžitě rozhodnout, a proto volili variantu 
možná. Pouze 14 % členů zvolilo variantu ne. Z výsledků je patrné, že i část členské 
základny, která se o mládežnický golf v klubu nikterak nezajímá, by se ráda zúčastnila 
turnaje za doprovodu reprezentačních hráčů.     
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  ano ne možná 
od 18 let 5 2 8 
19 - 26 let 8 3 4 
27 - 40 let 14 2 5 
41 - 55 let 18 4 6 
56 let a více 5 1 1 
CELKEM 50 12 24 
% podíl 58% 14% 28% 
Tabulka 20 - Zájem o klubový turnaj za doprovodu reprezentačních hráčů 
Zdroj: vlastní zpracování na základě dotazníkového šetření. 
Na klubových schůzích je často zmiňovaným tématem i reprezentace dospělých,  
tzv. B-tým, který funguje pouze na rekreační úrovni. Jedná se převážně o různá 
meziklubová utkání pro dospělé členy klubu, kteří nemají dostatečnou výkonnost  
na působení v hlavním reprezentačním výběru. Aby si vedení klubu mohlo udělat 
představu, v jakém rozsahu tyto týmy podporovat, je nesmírně důležité zjistit zájem 
jednotlivých členů o dané aktivity. Z tohoto důvodu byla do dotazníkového průzkumu 
zařazena otázka, týkající se zájmu o reprezentační aktivity dospělých na rekreační 
úrovni. Z výsledků (tabulka 21) je patrné, že v GCA je docela velký zájem o dané 
aktivity. Více než polovina dotazovaných uvedla, že má zájem o reprezentaci dospělých 
a další více než čtvrtina (27 %) se nedokázala přesně rozhodnout, zda ano či ne.  
Jen 21 % respondentů uvedlo, že o tyto aktivity zájem nemají. Musíme však vzít 
v potaz, že polovina těchto odpovědí byla z řad mládeže, která má větší možnost 
účastnit se klasické reprezentace klubu. 
  ano ne možná 
od 18 let 3 4 8 
19 - 26 let 7 5 3 
27 - 40 let 12 3 6 
41 - 55 let 18 5 5 
56 let a více 5 1 1 
CELKEM 45 18 23 
% podíl 52% 21% 27% 
Tabulka 21 - Zájem členů o reprezentační aktivity dospělých (rekreační úroveň) 
Zdroj: vlastní zpracování na základě dotazníkového šetření. 
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Další z položených otázek dotazníkového průzkumu se týká zjištění mediální propagace 
klubu. Jedná se převážně o propagaci a tvorbu image klubu prostřednictvím 
reprezentačních úspěchů klubových hráčů. Cílem bylo zjistit četnost mediálních sdělení 
o úspěšnosti reprezentačních hráčů mimo klubový web či server ČGF. Z výsledků 
(tabulka 22) je patrné, že více jak polovina členů klubu buď nikdy o úspěších 
reprezentačních hráčů neslyšela, nebo slyšela, ale jen ojediněle. Pouze 12 % členů 
slýchá o úspěších reprezentace pravidelně, ve zbytku případů se jedná spíše o náhodné 
zjištění. Výsledky šetření potvrzují dosavadní činnost (respektive nečinnost) klubu 
v rámci komunikačního mixu. Ačkoli se hráči GCA řadí mezi republikovou špičku,  
ze strany klubu nedochází k navázání užších vazeb s jednotlivými medii, ani k rozšíření 
vlastních sdělovacích prostředků. 
  pravidelně občas ojediněle nikdy 
od 18 let 1 2 3 9 
19 - 26 let 3 6 4 2 
27 - 40 let 0 6 5 8 
41 - 55 let 3 12 8 5 
56 let a více 1 3 3 0 
CELKEM 10 29 23 24 
% podíl 12% 34% 27% 28% 
Tabulka 22 - Mediální propagace klubu (úspěchy reprezentace) 
Zdroj: vlastní zpracování na základě dotazníkového šetření. 
V neposlední řadě bylo účelem dotazníkového šetření zjištění spokojenosti členů  
se službami poskytovanými ze strany klubu, ale také od dalších dodavatelů (partnerů) 
působících na zázemí golfového hřiště ve Slavkově u Brna.   
Jednotliví členi hodnotili spokojenost zmiňovaný služeb pomocí kvalitativní škály 
nabývající hodnot 1 – 4 (vč. možnosti „neumím posoudit“). Možnosti velmi spokojen 
připadá hodnota 1 na uvedené škále, možnosti spokojen hodnota 2, možnosti 
nespokojen hodnota 3 a možnosti velmi nespokojen hodnota 4.    
Při vyhodnocování odpovědí jsem přiřadil jednotlivým možnostem bodové hodnocení, 
na jehož základě lze posoudit celkovou spokojenost s jednotlivými službami. Možnost 
velmi spokojen je rovna dvěma bodů, možnost spokojen jednomu bodu, možnost 
nespokoje mínus jednomu bodu, možnost velmi nespokojen mínus dvěma bodům  
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a možnost neumím posoudit je bez bodového ohodnocení (viz tabulka 23). Stěžejní 
hranicí je v tomto případě celková hodnota 86 bodů (případně snížená o počet odpovědí 
neumím posoudit), která odpovídá spokojenosti všech zúčastněných respondentů.  
Nejvyšší bodové hodnocení a celkovou spokojenost členů klubu získala značná část 
zázemí GCA (tabulka 23). Členové klubu jsou velice spokojeni s kvalitou mistrovského 
hřiště a cvičných ploch klubu, ale také s velikostí parkovacích ploch a poskytovanými 
prostory pro převlečení či uschování osobních věcí (šatny). V případě kvality hřiště 
však musíme vzít v potaz, že v době průzkumu bylo hřiště ve špičkové kondici, jakou 
nedisponuje po celý rok, čímž mohlo dojít k částečnému ovlivnění projevené 
spokojenosti. V případě přihlédnutí k četnosti odpovědí „neumím posoudit“ můžeme za 
další kladně hodnocené považovat veřejné hřiště (tzv. akademii), ale i ubytování, jehož 
kvalitu převážná část členu nedokáže posoudit, jelikož tuto službu nevyužívají.    
Na druhou stranu určitá nespokojenost ze strany členů klubu je v poskytovaných 
trenérských službách, ale především v kvalitě cvičného odpaliště (driving range)  
a stravovacího zařízení. Převážně poslední dvě uvedené služby jsou častým příjemcem 
kritiky ze strany členů klubu a hlavním důvodem jejich nespokojenosti.  
Z výsledků dotazníkového šetření je viditelná spokojenost členské základny 
s převážnou částí poskytovaných služeb. Vždy je však prostor pro zlepšení jednotlivých 
služeb, od kterého se následně odvíjí větší spokojenost členů klubu.  
V případě důležitosti jednotlivých služeb pro členy klubu můžeme vycházet 
z celkového počtu odpovědí „neumím posoudit“. Pouze u akademie, ubytování, šaten  
a trenérských služeb byly zvoleny tyto možnosti. Z tohoto důvodu je patrné, že uvedené 
služby či zázemí nejsou využívány celou členskou základnou, a proto jim můžeme 
přiřadit nižší stupeň důležitosti.  
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velmi 
spokojen 
(+2 body) 
spokojen 
(+1 bod) 
nespokojen 
(-1 bod) 
velmi 
nespokojen 
(-2 body) 
neumím 
posoudit 
(0 bodů) 
výsledná 
bodová 
hodnota 
mistrovské hřiště 27 52 6 1 0 98 
akademie 18 51 5 1 11 80 
driving range 20 40 17 9 0 45 
ostatní cvičné 
plochy 
27 49 9 1 0 92 
parkovací plochy 28 51 7 0 0 100 
stravování 14 41 28 3 0 35 
ubytování  23 29 4 1 29 69 
šatny 39 38 1 1 7 113 
trenérské služby 21 35 13 4 13 56 
Tabulka 23 - Hodnocení spokojenosti se zázemím a službami v GCA 
Zdroj: vlastní zpracování na základě dotazníkového šetření. 
Poslední částí dotazníkového šetření byly otevřené otázky, kde respondenti mohli uvést 
další požadované služby na zázemí golfového klubu či případné návrhy a připomínky 
vedoucí k zvýšení jejich spokojenosti. Nejčastěji docházelo k zmínkám o zlepšení 
kvality cvičného odpaliště a hřiště, ale i o rozšíření celkového zázemí klubu  
a následném poskytnutí dalších služeb.  
V případě cvičného odpaliště velká část členů odpovídajících na otevřené otázky 
uvedla, že postrádá kryté prostory, kde by se dalo trénovat v případě nepříznivého 
počasí. GCA těmito prostory disponuje, avšak ve značně omezeném prostoru. Dále  
se také jedná o zlepšení kvality travnatých odpališť a tréninkových míčů používaných 
pro hru na driving range. Často docházelo i zmínkám o zlepšení kvality mistrovského 
hřiště, převážně jamkovišť (greenů). Značná část členů na mistrovském hřišti postrádá 
více altánků, kde by se bylo možné schovat před nepřízní počasí, toalet, jejichž počet  
je na hřišti nedostatečný, ale i případná občerstvení. V dalších případech členi uváděli 
zájem o rozšířené golfové zázemí, kde by si představovali větší tréninkové plochy pro 
krátkou hru, wellness, indoor pro zimní provoz nebo například fittingové středisko  
na úpravu holí. Z řad členů je zjevný také zájem o další druhy klubových turnajů (texas 
scramble, foursome, fourball) a o klubové společenské aktivity v podobě klubový 
večerů či plesů. Zmínka byla i o větší informovanosti o činnosti TCM či větší podpoře 
reprezentace dospělých (B-týmu).    
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Převážně se jedná o služby či zázemí poskytované společností GIA. S touto společností 
golfový klub velmi úzce spolupracuje, a tak má dostatečný vliv na alespoň částečnou 
změnu některých zmiňovaných aktivit. Je velice důležité, aby vedení klubu zaměřilo 
svou pozornost na uvedené návrhy a snažilo se vyjednat zlepšení kvality jednotlivých 
částí najímaného zázemí, případně rozšíření poskytovaných služeb a možností.      
3.6 SWOT analýza 
Analýza SWOT je konečnou analýzou, která sumarizuje poznatky a skutečnosti zjištěné 
na základě předchozích prováděných analýz. Jedná se o subjektivní pohled na aktuální 
situaci organizace, její silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby, které udávají, jakým 
směrem by se měla organizace dále ubírat. Jednotlivé aspekty jsou shrnuty v následující 
tabulka 24. Čísla v závorce vyjadřují mé subjektivní ohodnocení významnosti těchto 
faktorů.  
Strenght (S) - silné stránky Weaknes (W) - slabé stránky 
• tradice klubu (1) • strategické plánování (1) 
• věrnost členů – dlouholeté vztahy (2) • personální zabezpečení (2) 
• cenová politika klubu (3) • propagace klubu – komunikační mix (3) 
• tréninkové centrum mládeže (4) • rozdílnost zájmu GCA a GIA (4) 
• poloha klubu – dopravní dostupnost (5) • omezené pravomoci (5) 
• přidružené golfové hřiště Skalice (6) • výše vstupních poplatků (6) 
Opportunities (O) - příležitosti Threats (T) - hrozby 
• potenciál trhu (1) • omezenost finančních prostředků (1) 
• nové možnosti využití komunikačních 
kanálů (2) • vysoká míra nezaměstnanosti (2) 
• spolupráce se školami (3) • preference jiných sportů a aktivit (3) 
• multifunkční využití volného času (4) • snižující se zájem mládeže o sportovní 
aktivity (4) 
• růst vzdělanosti (5) • pronájem zázemí (5) 
• rozšíření působnosti - Slovensko (6) • úbytek obyvatel v produktivním věku (6) 
• stárnutí obyvatel (7)   
Tabulka 24 - SWOT analýza 
Zdroj: vlastní zpracování 
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3.6.1 Silné stránky 
Tradice klubu 
Golf Club Austerlitz je jedním z dřívějších golfových klubů, který svou činnost začal 
provozovat téměř před 20-ti lety. Od začátku své působnosti kladl důraz na budování 
přátelského prostředí a propagování tradic golfové hry se zřetelem na výkonnostní golf. 
Za necelé dvě desetiletí si GCA v ČR vybudoval slušné renomé, a to převážně 
značnými úspěchy reprezentačních hráčů, ale také například pořádáním nejvyšších 
republikových i mezinárodních soutěží.   
Tréninkové centrum mládeže 
Součástí GCA je i tréninkové centrum mládeže, čímž se nemůže pochlubit úplně každý 
klub v republice. Tento statut klubu přiděluje ČGF na základě splnění určitých kritérií. 
Jednotlivá tréninková centra v ČR fungují od roku 2006. Ke konci roku 2012 jich bylo 
evidováno celkem 35. V poslední době však převládá tendence poklesu těchto center  
na základě nesplnění požadavků. Hlavní výhodou tréninkového centra je možnost 
získání větších (z více zdrojů) finančních prostředku na podporu mládeže. TCM GCA  
se každoročně řadí mezi trojici nejúspěšnějších v republice. 
Cenová politika klubu 
Vedení GCA se snaží o udržení nižších ročních příspěvků než je tomu u konkurence.  
Výhodou klubu je dlouhodobá smlouva o pronájmu golfového hřiště od společnosti 
GIA, ve které je stanovena fixní částka pronájmu. Na základě stabilní výše (mírně 
vzrůstající) členské základny je tedy možné zachovat přívětivé roční členské poplatky.  
Věrnost členů – dlouholeté vztahy 
Golfový Club Austerlitz si po mnoho let své působnosti buduje dlouhodobé vztahy  
se svými členy, které jsou základním předpokladem pro jeho fungování a rozvoj dalších 
činností. Cílem každého klubu je velká členská základna, která svými každoročními 
příspěvky zajistí finanční „nezávislost“ subjektu. Z marketingového průzkumu 
prováděného mezi členy GCA je patrné, že převážná část členů působí v klubu již delší 
dobu.    
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Přidružené golfové hřiště Skalice 
Určitou výhodu oproti konkurenci představuje možnost využití přidruženého golfového 
hřiště poblíž slovenského města Skalica. Každý člen GCA může celoročně využívat 
bezplatné hry na to hřiště. To znamená, že v rámci jednoho ročního poplatku může 
využívat hned dvě mistrovská 18-ti jamková hřiště.   
Poloha klubu – dopravní dostupnost 
Většina golfových hřišť se nachází mimo větší města, případně v okrajových částech 
těchto měst. Dobrá dopravní dostupnost je tedy jedním z důležitých předpokladů 
fungování golfového hřiště. Ačkoliv je GCA zhruba 20 km vzdálený od města Brna, 
největšího města Jihomoravského kraje, je zde celkově dobrá dopravní dostupnost, 
jelikož se golfový klub nachází poblíž hlavních tahů mezi městy Brno, Vyškov, 
Uherské Hradiště, Kroměříž, Zlín, Olomouc.     
3.6.2 Slabé stránky 
Strategické plánování 
Jak již bylo zmíněno dříve v práci, strategické plánování je základním stavebním 
kamenem každé organizace, od kterého se odvíjí jednotlivé další činnosti. Obzvláště  
u golfového klubu, jehož nejvyšším orgánem je VH, která je svolávána pravidelně  
1x za rok, představuje nepřítomnost strategického plánování velkou slabinu. GCA  
má určitou představu o svém poslání a dlouhodobých cílech, jež jsou zakotveny  
ve stanovách klubu. Chybí zde však dlouhodobé strategie řízení, jak těchto cílů 
dosahovat a jakým směrem se dále vyvíjet.  
Personální zabezpečení 
Většina osob v GCA vykonává svou činnost pouze na dobrovolné bázi,  
což se v některých případech odráží na celkové činnosti klubu. Jedná se převážně  
o osoby podílející se na řízení klubu. I když jsou tito lidé velice úspěšní a znalí, každý 
se pevně věnuje svému vlastnímu zaměstnání a na činnosti okolo golfového klubu jim 
už nezbývá potřebný dostatek času. Z tohoto důvodu často dochází k předáváním 
jednotlivých úkolů z osoby na osobu, případně na další osoby méně znalé dané 
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problematiky. Chybí zde také určení odpovědnosti jednotlivých osob za provedené 
úkony. Vedení golfového klubu by se mělo zamyslet nad zaměstnáním řádně placeného 
zkušeného managera, který by vykonával veškerou řídící činnost a zabezpečoval provoz 
klubu, včetně styků s veřejností a případnými sponzory. Ten by za svou činnost 
zodpovídal správní radě, která by mohla být svolávána pouze za určité období. Z toho 
důvodu je však nutné v klubu zavést strategické plánování, od kterého se budou odvíjet 
jednotlivé činnosti.  
Omezené pravomoci  
GCA využívá své zázemí pouze na základě dlouhodobého pronájmu. To představuje 
omezené možnosti v rozvoji určitých činností. Téměř všechny návrhy musí být 
projednávány s majitelem hřiště a musí se podrobit jeho schválení. Navíc spoustu 
činností má zájem provozovat sám majitel hřiště, aby docílil vyššího zisku.  
Rozdílnost zájmu GCA a GIA 
Jednou z překážek činnosti a řádného fungování klubu je zajisté rozdílnost zájmů klubu 
a majitele hřiště. Oba dva subjekty jsou poskytovateli volnočasových aktivit, avšak 
každý z nich má jiný cíl a zaměření. Zatímco golfový klub funguje na neziskové bázi, 
snaží se pouze o uspokojení potřeb členů klubu a propagaci golfu, společnost Golf 
Invest Austrerliz má zájmy zcela opačné. Jedná se o ziskovou společnost, čili jejím 
hlavním cílem je tvorba zisku. Primárně se jedná o poskytování zázemí zájemcům  
o golfovou hru, mimo členy klubu, případně různým firmám v podobě turnajů a dalších 
podobných akcí. GIA se snaží o poskytování co nejširší palety služeb či produktů,  
aby dosáhl kýženého zisku, což je však v některých případech v rozporu s klubovou 
činností.      
Propagace klubu – komunikační mix 
Komunikačního mix klubu, respektive celková propagace, představuje značnou slabinu 
golfového klubu. GCA této oblasti nevěnuje, ani nikdy dříve nevěnoval potřebnou 
pozornost. Jednu z příčin tohoto problému spatřuji převážně v neexistenci pověřené 
osoby zabývající se danou oblastí. Pokud golfový klub nezmění svůj dosavadní postoj 
k propagaci, bude i nadále přicházet o značné finanční prostředky a patřičnou podporu.    
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Výše vstupních poplatků  
Určitou slabou stránku klubu představuje výše vstupních poplatků, respektive cena 
členství. Ačkoliv na trhu působí velká spousta klubů, která má tyto poplatky nastaveny 
ještě výše, ve srovnání s ostatními sporty se jedná o dosti vysoké částky. Zásadní 
problematikou této oblasti je dříve stanovená výše členství. Klub má zájem o přilákání 
nových členů, avšak nechce snižovat vstupní poplatky, jelikož by devalvoval hodnotu 
členství stávajících členů. I když cena za členství představuje určitou prestiž klubu,  
je důležité uvědomit si, že i tato hodnota je stanovena na základě obecných principů 
fungování trhu. Pokud chce klub dlouhodobě rozvíjet svou činnost, je nesmírně 
potřebné zvyšovat členskou základnu a získávat větší finanční prostředky v podobě 
ročních příspěvků jednotlivých členů.  
3.6.3 Příležitosti 
Potenciál trhu 
Ačkoli golfový sport v ČR vznikl před více než sto lety, na našem území ho můžeme 
stále považovat za moderní mladý sport. K největšímu rozmachu v historii českého 
golfu pravděpodobně došlo v devadesátých letech 20. století. Dnes si nadále získává 
stále větší oblibu a popularitu. Důkazem je neustále rostoucí členská základna.  
Růst vzdělanosti 
V poslední době v ČR, ale i dalších evropských státech dochází k pravidelnému nárůstu 
vzdělanosti, s čímž se pojí i atraktivita golfu. Golf v dnešní době není pouze 
společenskou hrou, je i určitým nástrojem v obchodní branži a celkovým životním 
postojem jedince. Čím dál častěji také dochází k využívání golfového umu pro získání 
studijních stipendií na prestižních amerických či evropských univerzitách.    
Rozšíření působnosti - Slovensko  
Další příležitost může představovat oslovení zájemců z řad slovenských obyvatel.  
I když na Slovensku každým rokem narůstá členská základna a přibývají různá golfová 
hřiště, golf zde stále nedosahuje takové úrovně jako v ČR. GCA  disponuje dobrou 
dopravní dostupností z blízkých hraničních měst Slovenska a navíc nabízí neomezenou 
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možnost hry na přidruženém hřišti poblíž slovenského města Skalica. Může se zde také 
jednat o získání hráčů z řad mládeže, kteří se často účastní turnajů v ČR a mají případný 
zájem o reprezentaci klubu.   
Multifunkční využití volného času 
Golf nabízí možnost skloubení více různých způsobů trávení volného času. Jak nám 
ukázal průzkum veřejnosti, mezi pět nejčastějších způsobů patří sport, trávení času 
s rodinou, přáteli či známými. Golf představuje sport, který je dostupný pro téměř 
všechny věkové kategorie.  Je zde také zcela běžné, že si společně mohou zahrát čtyři 
lidé různých výkonnostních skupin, jelikož každý vede svůj osobní boj proti nástrahám 
hřiště. Golf tedy představuje ideální způsob trávení volného času s rodinou či přáteli,  
při kterém se pohybujete na čerstvém vzduchu. Záleží jen na golfových klubech  
či dalších propagátorech, jak tuto skutečnost dokáží podat široké veřejnosti. 
Nové možnosti využití komunikačních kanálů 
V dnešní době dochází k stále častějšímu využívání internetu jako prostředku online 
komunikace. Největší „boom“ zaznamenává sdílení informací prostřednictvím 
sociálních sítí (v ČR nejpopulárnější Facebook), které v posledních letech 
zaznamenaly masový nárůst uživatelů. Sociální sítě představují finančně nenáročný 
komunikační nástroj propagace, který může být užíván téměř kýmkoli. Tento druh 
propagace je vhodný právě pro různé neziskové, ale i ziskové organizace, jelikož 
dokáže pokrýt velkou skupinu příjemců sdílených informací. 
Spolupráce se školami 
Oslovení žáků, převážně základních škol, může představovat určitý příslib členské 
základny a rozvoje golfu do budoucna. Jedná se o cílené oslovování dětí a jejich rodičů 
s možností seznámení se s golfem. Na základě náboru dětí ze základních škol je možné 
přilákat i členy z řad rodičů a dalších příbuzných.  
Stárnutí obyvatel 
Ačkoli postupným vývojem dochází k stárnutí obyvatel ČR či Jihomoravského kraje,  
dá se tato skutečnost využít ve vlastní prospěch. Obyvatelé postaršího věku, respektive 
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důchodci, jsou lidé, kteří mají nejvíce volného času. Golf pro ně představuje ideální 
možnost trávení volného času, pokud nemají vážnější zdravotní problémy. Jedná  
se o atraktivní pohybovou aktivitu v přírodě, která je fyzicky méně náročné, než je tomu  
u jiných výkonnostních sportů. Záleží jen na klubu, jak tuto skutečnost uvede v patrnost 
a využije ve vlastní prospěch.  
3.6.4 Hrozby 
Preference jiných sportů a aktivit 
Největší hrozbu můžeme spatřovat v nahrazení golfu jiným sportovním odvětvím. 
Hlavní příčinou mohou být převážně dva faktory, a to časová náročnost golfu či vysoké 
vstupní poplatky. Jak ukazují průzkumy, velká většina naší populace nemá více než  
4 hodiny volného času denně. Z tohoto hlediska je golf velmi časově náročný. Pokud  
si nechcete pouze zatrénovat na cvičných plochách, zabere golfová hra v průměru právě 
ony 4 hodiny, nemluvě o dopravě na golfové hřiště. Tomu odpovídá i prováděný 
průzkum mezi členy klubu, kdy převážná část lidí ve výkonu práce uvedla, že se golfu 
věnují 1 – 2x týdně. Další možnou překážkou jsou vysoké vstupní poplatky za členství 
v klubu. Samozřejmě lze golf provozovat nárazově bez příslušné registrace. Pokud  
se však chce člověk věnovat golfu aktivněji, představuje tato varianta mnohonásobně 
dražší záležitost.      
Snižující se zájem mládeže o sportovní aktivity 
Na základě demografického vývoje obyvatel je patrné, že dochází k úbytku přirozeného 
přírůstku obyvatel, tedy k snížení celkového počtu mladistvých. Z tohoto důvodu také 
dochází ke snižování stavu členské základny jednotlivých sportů z řad mládeže. 
Jediným důvodem však není pouze pokles přirozené přírůstku obyvatel, ale i trend 
dnešní moderní doby trávení volného času mládeže. Dochází k nahrazení sportovního 
vyžití mládeže za technologické a mediální produkty (televize, počítačové hry, internet  
a další). 
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Vysoká míra nezaměstnanosti 
Určitou hrozbu pro golfový klub představuje trvale vysoká míra registrované 
nezaměstnanosti zapříčiněná vysokým podílem dlouhodobé nezaměstnanosti. Ačkoli 
v posledních době dochází k pozvolnému snižování nezaměstnanosti, aktuální hodnota 
dosahuje stále značné výše, která ovlivňuje celkovou ekonomickou situaci země. 
Pozitivním faktorem je nezaměstnanost okresu Brno – venkov a Vyškov,  
která dlouhodobě dosahuje nižších hodnot než je republikový průměr. 
Pronájem zázemí 
GCA je zcela vázán na svého poskytovatele golfového zázemí, společnost Golf Invest 
Austerlitz. Vzájemná spolupráce a dobré vztahy jsou základním předpokladem 
správného fungování a činnosti golfového klubu. Majitel hřiště je také odpovědný  
za jeho kvalitu, která se značně projevuje na spokojenosti členů klubu, ačkoliv ji sám 
klub nemůže nikterak zásadně ovlivnit. 
Omezenost finančních prostředků 
Aktuální ekonomická a politická situace naší země ovlivňuje značnou část finančních 
transferů putujících do jednotlivých sportovních odvětví. Tato situace ovlivňuje jednak 
výši finančních prostředků pro sport za strany státu a dalších statutárních orgánu,  
ale také z pohledu firem a jejich sponzorských darů. V případě, že firmy či podniky 
maximálně neprosperují, v první řadě omezí své vedlejší výdaje, čili případné 
sponzorské dary. Nehledě na to, že nedostatek finančních prostředků zvyšuje 
konkurenční boj jednotlivých subjektů. Již dříve v práci bylo uvedeno, že GCA  
za určitých předpokladů dokáže (alespoň teoreticky) fungovat bez dalších finančních 
prostředků z externích zdrojů. Pokud však chce naplňovat své poslání a dosahovat 
stanovených cílů, jsou další finanční prostředky nutným předpokladem. Výše finančních 
prostředků klubu se převážně odráží na práci s mládeží a dalších činnostech.   
Úbytek obyvatel v produktivním věku 
Další z možných nepříznivých vlivů působících na klub je zapříčiněn celkovým 
úbytkem obyvatel v produktivním věku (16 – 35 let). I když tento faktor nemá nikterak 
závažný vliv na činnost klubu, jedná se o skupinu občanů, která se často zajímá  
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o golfové aktivity. Odchod členů z řad studentů, kteří mění své působiště, je pro golfový 
klub také určitou ztrátou.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
112 
 
4 NÁVRHOVÁ ČÁST 
Tato část diplomové práce je zaměřena na vyjádření vlastních návrhů řešení, týkajících 
se uplatnění marketingu v řízení Golf Clubu Austerlitz. Jedná se převážně o stanovení 
jednotlivých marketingových cílů a strategií, které jsou odvozeny od základního poslání 
klubu a jeho hlavních cílů, ale i o rozvoj celkového strategického řízení klubu. Dílčí 
návrhy řešení jsou stanoveny na základě předchozí analytické části práce, která popisuje 
současnou situaci klubu a jeho okolí, tedy vnitřní i vnější faktory ovlivňující činnost 
klubu. Za nejvíce směrodatnou zde můžeme považovat souhrnnou analýzu SWOT, 
která je klíčovým závěrem analytické části.   
4.1 Strategické plánování klubu 
Základním nedostatkem pro uplatnění marketingového řízení klubu je nepřítomnost 
strategického plánování ve vedení GCA. Poslání a hlavní cíle golfového klubu jsou 
zakotveny v zakládacím dokumentu občanského sdružení, stanovách klubu. Ačkoli jsou 
vhodně stanoveny, nedochází k návaznosti na tyto základní atributy strategického 
plánování v podobě uplatňování strategického řízení klubu. 
Jak již bylo uvedeno dříve v textu, nejvyšším orgánem klubu je valná hromada, která  
je obvykle svolávána jednou ročně. V mezidobí je GCA řízen SR, jež je odpovědná  
za jeho vedení. I když je SR volena na čtyřleté období, z její činnosti je patrné,  
že dochází k řízení převážně z roku na rok. Nebere v patrnosti dlouhodobé plánování  
a stanovení strategií, jak dosahovat vytyčených cílů, což se odráží ve výsledcích 
činnosti klubu. Existuje zde pouze určitá představa, jakým směrem by se měl golfový 
klub ubírat.    
Podle mého úsudku existuje hned několik příčin nefunkčnosti strategického plánování, 
převážně jeho uplatnění v řízení golfového klubu. Hlavní příčinu však spatřuji 
v samotné organizaci klubu či jeho vedení, na což navazují další důvody. 
4.1.1 Organizační struktura 
Pro uplatnění vhodné strategie je neodmyslitelnou součástí patřičná organizace a vedení 
klubu. Organizování a organizační struktura klubu musí především vytvářet prostředí 
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pro efektivní naplňování a realizaci stanovených cílů.110 Ačkoli je organizace  
a organizační struktura klubu vhodně nastavena, existují zde určité mezery v řízení. 
Hlavní nedostatky spatřuji převážně v ustanovení jednotlivých činností a pravomocí 
s nimi spojenými, včetně náležité odpovědnosti za prováděné úkony. Dále také 
v personálním obsazení členů SR, jejich nezainteresovanosti a ztotožnění  
se stanovenými cíli a posláním klubu. To stejné platí i pro ostatní členy klubu účastnící  
se zasedání VH, jakožto nejvyššího řídícího orgánu klubu, kteří neznají či nepodporují 
hlavní poslání klubu, nýbrž zde upřednostňují pouze své osobní zájmy. Tuto politiku  
je potřebné do jisté míry změnit, čemuž bezpochyby pomůže šíření osvěty činností  
a zájmů klubu mezi širší členskou základnou. 
Za další možný negativní vliv působící na řízení klubu můžeme považovat pevné místo 
pověřeného zástupce společnosti Golf Invest Austerlitz a Austerlitz Golf ve SR klubu. 
Ve stanovách klubu je uvedeno, že prezident a další čtyři členi SR jsou voleni VH, 
přičemž zbývající dva členové jsou písemně jmenováni ze strany GIA (majitel hřiště)  
a AG (majitel hotelového komplexu). Z tohoto ustanovení je patrné, že ačkoli jsou 
jednotliví členové správní rady voleni pro patřičné čtyřleté období, osoby pověřené GIA 
a AG zde mají své stálé místo. Na tuto problematiku je důležité podívat se z více 
možných úhlů. Z jednoho hlediska je důležité, aby pověření zástupci uvedených 
společností byli v kontaktu se SR klubu, jelikož činnosti všech subjektů jsou vzájemně 
propojeny. Na druhé straně zde může docházet ke střetu zájmů, převážně ze strany GIA. 
Každý člen SR má jeden volební hlas, tudíž osoba pověřená vedením GIA rozhoduje  
o hlavních činnostech a dalších aktivitách klubu, což v určitých případech nemusí vést 
ke skutečnému prosazování hlavních cílů klubu, nýbrž k cílům zmíněné společnosti.  
Zajisté bych zachoval návaznost vedení klubu na ostatní společnosti, neboť  
ta je důležitým předpokladem pro správné fungování golfového klubu a rozvoj jeho 
činností. Je však velice důležité zamyslet se nad tímto aspektem v řízení golfového 
klubu a zvážit, zda nedochází k právě zmiňovanému střetu zájmů z pohledu pověřených 
osob dodavatelských či partnerských společností. Dle mého vlastního úsudku by měl 
být golfový klub veden nezávislými členy klubu, kteří se vnitřně ztotožňují s poslání  
a hlavními cíli klubu.   
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Z uvedených důvodů je změna organizace či organizační struktury neodmyslitelným 
předpokladem pro efektivní naplňování a realizaci stanovených cílů GCA. Existuje 
několik možných variant, jak docílit zlepšení v řízení golfového klubu a dosahovat  
tak přívětivějších výsledků. Jednou z možností je vybudování placené funkce manažera 
klubu, nebo případně vymezit úseky činností golfového klubu a jejich náplň, což budou 
mít na starosti jednotliví členové SR. 
4.1.1.1 Funkce manažera 
Jak již bylo zmíněno, jednou z možností zlepšení řízení GCA je zavedení placené 
funkce manažera klubu. V tomto případě by se jednalo o plný pracovní úvazek,  
kdy manažer klubu podléhá vedení SR, které se také zodpovídá za své pracovní výkony. 
Manažer má na starosti téměř všechny oblasti hlavní činnosti klubu, případně spadají 
pod jeho kontrolu. SR by zde figurovala pouze jako nadřazený řídící orgán, který  
na základě dlouhodobého plánování řídí klub prostřednictvím pověřeného manažera. To 
by podle mého názoru značně ulehčilo práci SR a zlepšilo tak celkovou činnost klubu.  
V uvedeném případě by organizační struktura klubu mohla vypadat následovně:  
 
Obrázek 5 – Návrh organizační struktury GCA (1) 
Zdroj: vlastní zpracování. 
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Zavedení nové funkce manažera klubu je z jistého pohledu značně finančně nákladné, 
obzvláště v případě, když golfový klub funguje na neziskové bázi a neuskutečňuje svou 
hlavní činnost po celý rok, ale pouze zhruba osm měsíců v roce. Zimní období by však 
mělo být využíváno k přípravě na další sezónu, vyhodnocování uskutečněných činností, 
tvorbě plánů na další období, oslovování sponzorů, zkrátka k řádné přípravě 
marketingově řízeného klubu.  
Je na zvážení vedení klubu, zda by tato dodatečná funkce byla dostatečným přínosem 
pro klub a docházelo by k návratnosti vynaložených finančních prostředků. Podle mého 
osobního názoru se jedná o jeden z nutných předpokladů pro správné fungování klubu, 
který by směřoval k velice pozitivnímu vývoji do dalších let.    
4.1.1.2 Vymezení úseků činností 
Dalším z návrhů pro zlepšení řízení golfového klubu, který by mohl být dostačujícím 
řešením, je vymezení dílčích úseků činností klubu a následné přidělení zodpovědnosti 
jednotlivým členům SR za dané činnosti. Na základě vymezení úseků činností jde 
vytvořit optimální organizační strukturu, která bude odpovídat potřebám golfového 
klubu.  
 
Obrázek 6 - Návrh organizační struktury GCA (2) 
Zdroj: vlastní zpracování. 
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Jedná se o vytvoření tří samostatných úseků GCA – ekonomický, sportovní  
a marketingový (obrázek 6). Za jednotlivé úseky jsou zodpovědní vždy dva členi SR, 
mimo prezidenta klubu, který zajišťuje částečný dohled nad všemi úseky. Výkon 
činností jednotlivých úseků mohou vykonávat členi SR samostatně, případně delegovat 
úkoly na další jimi pověřené osoby. Konečná zodpovědnost však zůstává na jejich 
bedrech. Výhodou tohoto modelu je jasně určená odpovědnost za prováděné úkony,  
ale také větší odbornost ve vedení daných úseků. V případě potřeb golfového klubu  
se dají vytvořit i další úseky činností. Celkový princip organizační struktury by však 
měl být zachován.  
4.1.2 Marketingový informační systém 
Další důležitým předpokladem pro marketingově řízený klub je zavedení 
marketingového informačního systému. GCA nikdy pořádně s informacemi nepracoval, 
nezabýval se jejich sběrem ani případnou archivací současně dostupných informací. 
Tomu napovídá stav, že je dnes těžké dohledat jednotlivé starší údaje v klubu, například 
o počtu členské základny, což osobně považuji za zcela základní. Nemluvě o již dříve 
zmiňovaném problému získávání informací prostřednictvím dotazníkového šetření. 
V tomto případě jde o vytvoření klubového systému, který by uchovával a následně 
přenášel potřebné informace mezi pracovníky klubu, které by byly snadno dostupné  
a rychle využitelné. Každý by zde také vkládal zjištěná data z určité oblasti činnosti,  
což by velice usnadnilo celý výměnný proces. Došlo by tak k zefektivnění práce 
s informacemi a snížení časového vytížení osob podílejících se na činnosti klubu.  
Na základě tohoto systému je možné dosahovat lepších výsledků a snadnějšího 
plánování jednotlivých činností klubu. 
4.2 Marketingové návrhy 
4.2.1 Marketingové cíle 
Marketingové cíle jsou stanoveny v návaznosti na hlavní strategické cíle klubu.  
Je nesmírně důležitá provázanost těchto cílu, jelikož na základě splnění vytyčených 
marketingových cílů dochází ke splnění celkových cílů klubu.  
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Zaměříme-li se na hlavní cíle klubu zakotvené ve stanovách – propagace golfové sportu, 
rozšiřování nabídky služeb související s provozováním a rozvojem golfu, koordinace 
sportovní činnosti, včetně zabezpečení nezbytné organizační a hospodářské činnosti, 
zjistíme, že všechny tyto cíle jsou závislé na značném množství finančních prostředků. 
Ačkoliv je golfový klub založen na neziskové bázi, potřebuje ke své činnosti finanční 
prostředky, které zajistí existenci golfového klubu. Je tedy možné říci, že primárním 
marketingovým cílem je zajištění dostatečných finančních prostředků pro fungování  
a rozvoj klubu.  
Od hlavního marketingového cíle jsou následně odvozeny i cíle dílčí, kterými jsou: 
• Nárůst řádné členské základny – 10 % v horizontu nadcházejících 2 let. 
• Nárůst členské základny z řad mládeže – 30 % během prvního roku, 250 
dětských členství do dvou let.  
• Udržení či zlepšení spokojenosti stávajících členů klubu.  
• Zlepšení image GCA. 
• Informovanost okolí o golfovém sportu a existenci GCA. 
• Propagace golfu širší veřejnosti. 
Konkrétní cíle a strategie golfového klubu nebyly v minulosti nikdy přesně stanoveny. 
Ačkoli se GCA snažil o rozvoj golfu, převážně na výkonnostní úrovni, nebyly 
stanoveny konkrétní cíle, kterých by mělo být dosaženo. Jednalo se spíše jen o zajištění 
provozu činnosti golfového klubu.  
4.2.2 Marketingové strategie 
Zvolené marketingové strategie GGA se týkají převážně stanovení vhodného 
komunikačního mixu a jeho dílčích nástrojů, ale i dalších marketingových nástrojů, 
pomocí kterých bude možné dosáhnout stanovených cílů klubu. Cílem sestavených 
návrhů strategií je jednak udržení spokojenosti stávajících členů, ale především zajištění 
větších finančních prostředků pro činnosti klubu, které zajistí bezproblémové fungování 
a rozvoj klubu. Těchto cílů by mělo být dosaženo prostřednictvím zvýšení povědomí  
o GCA a golfu jako sportu takovém, tvorbě image golfového klubu, náboru nových 
členů, ale také oslovením potencionálních sponzorů či dárců podporujících mládežnický 
a výkonnostní golf klubu.   
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Jelikož je nejvyšším orgánem klubu VH, tedy členská základna, je důležité,  
aby jednotlivé cíle a strategie byly zpracovány do konkrétních návrhů, které budou 
předloženy členům GCA. Ti následně musí většinově odsouhlasit (nadpoloviční většina 
hlasů ze zasedání VH, které se musí účastnit alespoň 10 % členské základny, aby byla 
VH usnášení hodná) jednotlivé návrhy, které by měly být součástí plánů a rozpočtu  
pro nadcházející rok. 
4.2.3 Strategie komunikačního mixu 
Jednotlivé nástroje komunikačního mixu využívané pro správné uplatnění této 
marketingové strategie jsou vzájemně provázané. Mezi hlavní využívané nástroje patří:  
• reklama,  
• public relations, 
• osobní prodej, 
• direct marketing, 
• event mareting. 
Jak již bylo naznačeno v analytické části práce, členy golfového klubu jsou převážně 
sportovně zaměřené osoby téměř všech věkových kategorií. Jedná se tedy o skupinu dětí 
od školního věku až po muže a ženy důchodového věku. Tuto skupinu tvoří převážně 
obyvatelé Jihomoravského kraje, kdy největší zastoupení zde mají obyvatelé okresů 
Vyškov, Brno – venkov a Brno – město. Navrhované komunikační strategie golfového 
klubu budou tedy cíleny na obyvatele uvedených věkových skupin a geografických 
oblastí. Cílovou skupinou jsou i firmy a případné další správní organy, které představují 
potencionální možné poskytovatele finančních příspěvků klubu. Jednotlivé návrhy 
mohou být zaměřeny na různé skupiny obyvatel, vždy však dochází k jejich vzájemné 
návaznosti.   
4.2.3.1 Navázání mediálních kontaktů 
Jedním ze způsobů propagace golfového klubu je využití tisku, tedy převážně 
propagace v novinách. Nejedná se ani tak o samotné umísťování inzerátů do novin, 
nýbrž o navázání kontaktů se sportovními redaktory, kteří by byli ochotni psát ve svých 
publikacích o úspěších či aktivitách golfového klubu. Tomuto způsobu propagace 
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nahrává fakt, že v posledních letech dochází k nárůstu prostoru věnovaného sportovním 
událostem v jednotlivých médiích. Golfové prostředí také stále více přitahuje pozornost 
jak medií, tak i jejich uživatelů. Pravým významem této části komunikačního mixu  
je šíření povědomí o existenci golfového klubu a golfu jako sportu samotného. Snahou  
je zaujmout širší veřejnost, což může dopomoci jednak k získání více finančních 
prostředků, nových členů klubu, či zlepšení image klubu. Jde o využití příležitosti,  
že golf se na území ČR stává stále populárnější sportem, který si získává přízeň občanů 
naší společnosti.    
GCA je jedním z prvotních golfových klubů, který za celou dobu své působnosti získal 
nespočet mistrovských titulů v soutěžích jednotlivců či družstev,  
a to jak v mládežnických kategoriích, tak i v kategoriích dospělých. Tradice a převážně 
sportovní úspěchy reprezentačních hráčů klubu mohou přitahovat pozornost médií, 
alespoň těch lokálních. Pro uskutečnění tohoto plánu je potřebné oslovit jednotlivé 
sportovní či další redaktory. Z počátku bych navrhoval zaměřit se na redaktory 
Vyškovského deníku, přes které by následně bylo možné navázat kontakty s redaktory 
Brněnského deníku. V případě zájmu a dobré spolupráce následně rozšířit svou 
působnost i do dalších regionů Jihomoravského kraje.   
Jak již bylo zmíněno, důležitým předpokladem fungování tohoto způsobu propagace 
v médiích, je navázání blízkého vztahu s redaktory uvedených deníků. Je nesmírně 
důležité, aby tito redaktoři byli podrobně seznámeni s činností a prostředím golfového 
klubu, měli možnost vyzkoušet si tuto hru a vybudovali si k ní určitý pozitivní vztah, 
z čehož bude pramenit jejich vlastní zájem zveřejňovat informace o golfovém klubu. 
Nejlepší příležitostí, jak oslovit redaktory a uvést je do tajů golfu, je osobní pozvánka 
na dny otevřených dveří (více v další části textu „Dny otevřených dveří“). Dále  
je důležité udržovat osobní kontakt s těmito lidmi, zvát je na pravidelné akce 
(významné turnaje, večer golfu a další), o kterých mohou následně publikovat své 
články, ale hlavně poskytovat pravidelné informace o aktivitách klubu či její 
reprezentace. Jednotlivé návrhy by měly být iniciovány ze strany golfového klubu.   
Výhodou tohoto způsobu propagace je oslovení širší veřejnosti v okresech Vyškov, 
Brno – venkov a Brno – město. Jednak oslovení osob pohybujících se v golfovém 
prostředí, osob, které se s tímto sportem nikdy dříve nesetkali, ale i případných 
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sponzorů či dárců. Jednotlivé poskytnuté informace se navíc mohou objevovat 
v tištěných publikacích, tak i na webových stránkách regionálních deníků.  
Předběžný harmonogram činnosti a rozpočet návrhu 
Jednou z hlavních výhod daného návrhu propagace jsou téměř nulové finanční náklady 
z pozice klubu. Jedná se pouze o časové zatížení pověřených osob a další drobné běžné 
náklady. Z pohledu organizace této činnosti je vhodné oslovit redaktory na začátku 
golfové sezóny, tedy přibližně v měsíci dubnu. V tomto období je možné redaktory 
seznámit s činností a plány golfového klubu a nadále rozvíjet bližší vztah. Další osobní 
setkání může být uskutečněno v termínu dne otevřených dveří, kde si redaktoři mohou 
vyzkoušet golf a blíže se seznámit s prostředím a zázemím klubu.  
4.2.3.2 Spolupráce se školami 
Jedním ze způsobů získání větší členské základny, převážně z řad mládeže, je provádění 
náborů a propagace golfu na základních školách v blízkém okolí GCA – Brno  
a Vyškov. Jedná se hlavně o propagaci golfu jako aktivního způsobu trávení volného 
času mládeže, který je v poslední době spíše nahrazován využíváním technologických  
či mediálních produktů. Jde o šíření osvěty golfu s možností bezplatného vyzkoušení 
tohoto sportu a seznámení se s možnými způsoby provozování golfové hry. Spousta 
dětí či jejich rodičů doposud neměla možnost blíže se s golfem seznámit. Znají  
ho pouze z televize či dalších médií. V jejich povědomí tak panuje stále názor  
o „buržoazním sportu“ pro vybrané jedince naší společnosti. Další součástí propagace  
je seznámení žáků, převážně jejich rodičů, s možnosti získání vzdělávacích stipendií  
na prestižních univerzitách po celém světě, na základě herních golfových dovedností 
jednotlivců. Této možnosti zájmu nasvědčuje i celkový demografický vývoj populace  
a tíha po získání kvalitnějšího vzdělání pro své budoucí uplatnění.    
Výhodou tohoto způsobu propagace je možnost provádění náborů přímo v zázemí 
jednotlivých škol (pokud disponují tělocvičnou), což představuje minimální finanční 
náklady pro golfový klub. Jedinou náročností této akce je časová vytíženost 
zainteresovaných osob.  
Pro zajištění správného průběhu této činnosti je potřeba vytvořit určité podklady  
a zajistit dostatečný personál. Hlavní tým propagátorů by měl být tvořen z řad 
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klubových profesionálů, případně reprezentačních hráčů, kteří mohou vypomoci.  
Je tedy potřebné oslovit profesionální trenéry, zda mají zájem podílet se svou činností 
na tomto projektu. Ačkoli se jedná o dobrovolné aktivity z jejich strany, existuje zde 
možnost získání budoucí klientely z řad žáků či jejich rodičů. Dále je důležité zpracovat 
podrobné materiály, na jejichž základě budou oslovovány jednotlivé školy. V případě 
zájmu škol musí dojít k vytvoření propagačních materiálů (letáků), které budou rozdány 
potencionálním zájemcům. Součástí letáku bude i pozvánka s další možností 
vyzkoušení golfu, tentokrát na zázemí golfového klubu, kde se budou moci dozvědět 
více informací. 
Další částí navázání spolupráce se základními školami bude i pořádání pravidelných 
náborových tréninků, kterých se budou moci zúčastnit oslovení zájemci ze základních 
škol či jejich přátelé. Tyto nábory by měly být organizovány na zázemí GCA pravidelně 
každý měsíc, v předem stanovených termínech. Účelem těchto náborových tréninků  
je podrobnější seznámení mládeže s golfovou hrou, zázemím golfového klubu a dalšími 
podmínkami pro pravidelné navštěvování tréninků či provozování golfu individuálně. 
Na základě těchto náborů budou hráči rozřazeni do určitých výkonnostních kategorií,  
ve kterých se budou moci účastnit pravidelných tréninků mládeže klubu. Organizační 
zabezpečení těchto náborových akcí bude mít na starosti vedoucí TCM,  
který na základě předchozí domluvy s trenéry či extraligovými reprezentanty klubu, určí 
jednotlivé termíny a jejich personální zabezpečení.  
GCA již v minulosti zkoušel navázat bližší spolupráci se základní školou Komenského 
ve Slavkově u Brna, která se nachází v těsné blízkosti golfového hřiště. Byly  
zde prováděny seznamovací hodiny pro jednotlivé třídy prvního a druhého stupně,  
kdy golf několik žáků velice zaujal a nyní ho provozují na rekreační či výkonnostní 
úrovni. Dokonce byl tento sport zařazen do výukových osnov sportovní třídy. Bohužel 
nedošlo k navázání na danou činnost a k šíření golfu na dalších základních školách.  
Na základě této zkušenosti považuji provádění náborů na blízkých základních školách, 
převážně ve městě Brno a Vyškov, jako vhodný způsob propagace a seznámení  
se s golfem. Jedná se o finančně nenákladný způsob, na základě kterého lze získat  
i další členy z řad rodičů či blízkých příbuzných.  
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Předběžný harmonogram činnosti a rozpočet návrhu 
Propagace golfu ve školách by měla být prováděna alespoň dvakrát ročně a to vždy před 
začátkem golfové sezóny (v březnu) a na začátku školního roku (v září). Na základě 
prvotního seznámení s golfem žáků základních škol budou pro případné zájemce 
pořádány náborové tréninky. Tyto tréninky by se měly konat každý měsíc,  
ve stanoveném termínu (například druhý týden v měsíci), nejlépe o víkendu, kdy mají 
děti a jejich rodiče dostatek času dostavit se na golfové hřiště. Přesnější termíny mohou 
být stanoveny až na základě vzájemné dohody s majitelem hřiště, aby prováděné nábory 
nekolidovali s termíny firemních akcí pořádaných v zázemí GCA.  
Co se týče rozpočtu, zde by celkové náklady neměly překračovat rámec několika tisíc 
korun. Hlavní náklady zde představují náklady na tisk letáků, ostatní práce  
je vykonávána na dobrovolné bázi. Předběžně se dá počítat zhruba s 4000 ks letáků 
formátu A5 při orientační ceně 1,50 Kč/ks, tedy přibližně 6 000 Kč. V případě navýšení 
množství se dodatečné náklady pohybují v řádech stovek korun, což pro golfový klub 
nepředstavuje nikterak převratnou částku.  
4.2.3.3 Dny otevřených dveří 
Pořádání dne otevřených dveří představuje další z možných způsobů, jak šířit osvětu  
o golfovém sportu mezi veřejností. Hlavním záměrem uskutečnění těchto akcí  
je přilákání obyvatel z okolí GCA, možnost oslovit je a získat tak nové členy  
a příznivce golfového klubu. GCA má již patřičné zkušenosti s pořádáním podobných 
akcí z předchozích let. Bylo by však vhodné domyslet celou koncepci dne otevřených 
dveří, způsob jak přilákat a zaujmout potencionální uchazeče.  
Během dne otevřených dveří má každý možnost bezplatně si vyzkoušet tento sport, 
seznámit se s prostředím a zázemím golfového klubu, případně se dozvědět další 
zajímavé informace. Součástí zmiňované události by měl být doprovodný program, 
který zahrnuje například ukázku golfových dovedností reprezentačních hráčů, prohlídku 
golfového areálu nebo třeba exhibiční golfové představení. Je také vhodné vymyslet 
oddělený program pro děti a dospělé. Pro dospělé uchazeče budou po celý průběh akce 
k dispozici trenéři z řad reprezentačních hráčů, klubových profesionálů, případně 
dalších členů klubu, kteří zajistí odborné seznámení s tímto sportem. Dětem se budou 
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věnovat převážně reprezentační hráči z řad mládeže. Připraveny budou i různé druhy 
soutěží, které zajisté upoutají největší pozornost zájemců. 
Pro správný průběh a účel této akce, která má oslovit případné zájemce, je důležité 
personální zajištění, propagace akce a také příprava propagačních materiálů klubu. Celá 
akce bude postavena na dobrovolnosti. Je tedy potřebné s dostatečným předstihem 
oslovit a zajistit jednotlivé reprezentační hráče a profesionály, případně i další členy 
golfového klubu ochotné pomoci s organizací. Dále je potřebná příprava propagačních 
materiálů v podobě pozvánek a informačních prospektů, které si budou moci 
návštěvníci odnést. 
Propagační kampaň dne otevřených dveří by měla být zaměřena na vhodný způsob 
trávení volného času a jeho multifunkční využití. Nejedná se jen o pohybové aktivity 
v přírodě, golf představuje také příležitost, jak pobýt se svými přáteli či rodinou. 
Hlavními propagátory by měli být jednotliví členové GCA, kteří budou mít k dispozici 
tištěné i elektronické pozvánky. Dalším způsobem propagace akce je rozmístění letáků 
a pozvánek na spřátelených školách v rámci náborů mládeže, případně na školách, které 
navštěvují jednotliví hráči klubu. Nejedná se zde pouze o oslovení hráčů ze základních 
škol a jejich rodičů, jde o propagaci golfu na středních školách  
či univerzitách a dalších osob široké veřejnosti. Určitou možnost zde představují  
i navázané kontakty s redaktory místních deníků, kteří by měli být osobně osloveni  
a pozváni na tuto událost. Ti následně či s předstihem mohou zveřejnit alespoň malý 
článek o konání této akce, čímž se zvýší okruh oslovených. Pozvánky budou zajisté 
zveřejněny i na webových stránkách klubu a nově založené skupině na sociální síti 
Facebook, která představuje vhodný prostředek k šíření povědomí o konané akci. Bude 
zde vytvořena událost, na kterou následně mohou jednotliví spřátelení uživatelé posílat 
pozvánky všem uživatelům této sítě. 
Předběžný harmonogram činnosti a rozpočet návrhu 
Den otevřených dveří by měl být v golfovém klubu uspořádán alespoň dvakrát do roka. 
Za vhodné termíny považuji víkendové dny v měsíci květnu, kdy je hřiště v dobrém 
stavu a také začátkem měsíce října, jelikož lze navázat na propagaci golfu ve školách, 
která je uskutečňována na začátku školního roku. Obě akce musí být organizovány  
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a propagovány s dostatečným předstihem (2 – 3 týdny), aby se sdělení dostala mezi 
nejširší možnou skupinu osob.  
Celá tato akce je postavena na dobrovolnosti jednotlivých členů klubu. Největší a takřka 
jediné náklady v tomto případě budou tvořit propagační materiály. Golfový klub má již 
z předchozích let zpracované návrhy těchto letáků a pozvánek, které stačí jen drobně 
upravit. Jedná se tedy o vytištění zhruba 2000 ks pozvánek formátu A5, 100 ks velkých 
letáků formátu A3 (například na nástěnky ve školách) a přibližně 1000 ks propagačních 
letáků klubu. Do nákladů musíme také započítat případné občerstvení pro organizátory 
akce. Celkové předběžné náklady této akce jsou odhadovány na 15 000 Kč.  V rámci 
pořádání dne otevřených dveří je možné zajistit sponzora akce, který by se podílel  
na úhradě jednotlivých nákladů, případně by mohl zajistit drobné občerstvení či další 
doprovodný program pro příchozí návštěvníky.   
4.2.3.4 Sociální síť Facebook  
Sociální média jsou v dnešní době velice oblíbeným druhem komunikace. Tyto 
celosvětové webové systémy slouží nejen ke komunikaci mezi jednotlivými uživateli, 
umožňují také sdílení různých multimediálních dat, udržování vztahů a jiné. Díky těmto 
vlastnostem představují velice snadný způsob prezentace a propagace. Velkou výhodou 
zmiňovaných systémů je celosvětová působnost a online provoz, což umožňuje 
okamžité sdílení informací téměř po celém světě.   
Jako možný způsob prezentace a komunikace GCA jsem vybral celosvětově 
nejrozšířenější sociální síť nesoucí název Facebook. Jedná se o finančně i časově 
nenáročnou formu propagace, které nabývá stále většího zájmu jednotlivých uživatelů. 
Sociální síť Facebook by měla sloužit k zlepšení komunikace mezi členy golfového 
klubu, k propagaci klubu mezi širokou veřejností, ale i k získání zpětné vazby  
od uživatelů. 
Celosvětová síť Facebook umožňuje sdílení různých druhů informací, fotografií  
či videí, nebo například pořádání anket. Navíc je poskytována zcela zdarma. Jak již bylo 
zmíněno, velkou výhodou sítě Facebook je možnost okamžitého sdílení informací, jinak 
řečeno „ve vteřině“. Na základě sdíleného příspěvku, fotografie či videa je zde možnost 
získání okamžité reakce uživatelských osob. Facebook je také nenáročný na provoz  
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a uživatelské schopnosti. Potřebné je pouze internetové připojení a základní počítačová 
gramotnost.  
Facebookový účet klubu bude sloužit jako nejrychlejší informační prostředek, budou 
zde sdíleny veškeré informace týkající se klubu a jeho činnosti, jako jsou například: 
• Informace o aktuálním dění reprezentace – účast na turnajích, výsledky, 
fotografie či videa, soustředění, tréninky a další drobné příspěvky. 
• Informace o dění v klubu – plánované akce či turnaje, pozvánky, informace  
o stavu hřiště.  
• Hráčské medailonky. 
• Fotografie či videa z jednotlivých akcí pořádaných klubem. 
• Ankety na získávání zpětné vazby od členů klubu či dalších uživatelů. 
• Loga sponzorů klubu a případné další informace. 
• Aktuální zajímavosti z golfového prostředí v ČR či zahraničí.  
Pro zavedení facebookového účtu bude třeba zajistit administrátora, který bude mít  
na starosti správu účtu. Administrátorem může být kterýkoliv zainteresovaný člen 
klubu, ochotný věnovat patřičný čas propagaci klubu a rozvoji golfového sportu mezi 
širokou veřejností. Osobně bych navrhoval někoho z reprezentačních hráčů, jelikož tito 
lidé jsou nejvíce začleněni do činnosti golfového klubu. Navíc se účastní nejvyšších 
republikových či mezinárodních soutěží představujících zajímavý zdroj informací,  
po kterých je největší poptávka, alespoň z řad aktivních golfistů. 
Jedním z cílu bude také získat co největší počet spřátelených uživatelů, pomocí kterých 
dochází k rozsáhlejšímu šíření informací mezi další uživatele této sociální sítě.    
Předběžný harmonogram činnosti a rozpočet návrhu 
Jak již bylo uvedeno výše v textu, založení a provoz facebookového účtu je zcela 
zdarma. Jediné náklady v tomto případě může představovat správa účtu. Jedná se pouze 
o časová zatížení pověřené osoby, která tuto činnost vykonává na dobrovolné bázi.  
Stanovení harmonogramu činností pro tento návrh není nikterak složité. Facebookový 
účet je možné založit okamžitě. Důležité je však rozvrhnout propagaci účtu, respektive 
získávání přátel či fanoušků, která by měla být spouštěna až při plné možnosti sdílení 
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informací. Cílem je založení účtu do konce měsíce února. Měsíc březen bude využit  
pro přípravu potřebných materiálů. Následně v měsíci dubnu bude tento účet spuštěn  
do plného provozu.  
4.2.3.5 Klubový web 
Jedním z komunikačních nástrojů, který již golfový klub po mnoho let používá,  
je klubový web, který najdeme na internetové adrese www.gca.cz. Ačkoliv tento nástroj 
prošel v nedávné době kompletní modernizací, nedá se zcela říci, že tento krok byl  
ku prospěchu věci. Jak již bylo uvedeno v analytické části práce, klubový web obsahuje 
spoustu zastaralých informací, které odvádí pozornost uživatelů a působí jistou 
nepřehledností. Za hlavní příčinu tohoto problému můžeme považovat složitou správu 
systému a nekvalifikovaný personál. Z mého osobního pohledu považuji nevyužití 
plného potencionálu webu za značný nedostatek v propagaci GCA.  
Pro plné využití možností a zajištění správné funkce webu je důležité udělat několik 
základních kroků. V první řadě se jedná o pověření zodpovědné osoby za celkovou 
správu webu, kterou by měl být jeden z členů SR klubu, případně osoba podřízená. 
V současnosti se na správě webu podílely převážně dvě osoby – sekretář klubu  
a vedoucí TCM, ty však tuto činnost provazovali spíše nahodile. Dále je nutné zajistit 
školení od firmy McRai s.r.o. (tvůrce a externí správce webu) pro jednotlivé osoby 
pracující s webovým systémem klubu. Jedná se převážně o sdělení možností a způsobů 
využití webového systému, což výrazně zvýši efektivnost práce v systému, ale také 
kvalitu jednotlivých příspěvků a funkcí. Při tomto školení je důležité prodiskutovat 
všechny možná využití webu a převážně sdělit osobní postřehy a případné názory 
pracovníků ze strany klubu, na základě kterých bude možné rozšířit funkce webu. 
V neposlední řadě se jedná o doplnění aktuálních informací a rozšíření jednotlivých 
funkcí, které udělají klubový web více zajímavým a vyhledávaným nástrojem 
komunikace.  
Navrhované úpravy webu GCA:  
• Zavedení diskusního fóra na stránkách klubu, 
• zprovoznění a aktualizace turnajových výsledků hráčů TCM, 
• obnova rezervačního systému pro hráče a trenéry TCM, 
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• smazání zastaralých dat a celková aktualizace informací, 
• zrušit nefunkční e-shop, 
• provázanost webových stránek se sponzory klubu, 
• odkaz na nově vytvořený facebookový účet klubu, 
• uvedení seznamu reciprocit poskytovaných klubem, 
• doplnění fotogalerie, 
• zavedení sekce dostupnosti a jízdních řádů veřejné dopravy, 
• a další. 
Předběžný harmonogram činnosti a rozpočet návrhu 
Provedení úprav webových stránek a zorganizování školení personálu je možné 
okamžitě. Nejadekvátnějším řešením je využití mimosezónního období (zimní měsíce), 
kdy nejsou pověřené osoby příliš zaneprázdněny ostatní činností golfového klubu a mají 
dostatek času na provedení navrhovaných úprav. Plně funkční a aktuální stránky musí 
být uvedeny do provozu do konce měsíce března – předpokládaného začátku golfové 
sezóny GCA.   
Podle předběžných zjištění by jednotlivé náklady na úpravu webových stránek klubu  
a zaškolení personálu neměly přesahovat výši 10 000 Kč.  
4.2.3.6 E-mailová schránka  
Dalším možným způsobem získání zpětné vazby od členů klubu, ale i od jiných osob,  
je založení nového e-mailového účtu. Primárním účelem této schránky je, aby zde lidé 
mohli vyjádřit své názory, případně se na cokoli zeptat a obdržet tak pohotovou 
odpověď či další informace. Lidé zde budou moci psát své osobní názory, postřehy, 
přání, stížnosti a jiné. Podle mého názoru se jedná o vhodný způsob komunikace  
se členy klubu, který tak poskytne důležité informace o jejich celkové spokojenosti  
či dalších přáních. Je to jedna z možností jak snadno a levně získat informace, která 
zajisté umožní zlepšení činnosti klubu a jeho další vývoj. Prostřednictvím e-mailové 
schránky je také možné získat řadu nových kontaktů, které golfový klub doposud nemá 
ve své databázi.  
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Samotný proces zřízení účtu není nikterak složitý, jedná se pouze o vytvoření nové  
e-mailové adresy. Klíčovým faktorem je zvolit vhodnou formu adresy, která je dobře 
zapamatovatelná a neodradí případné uživatele této služby. Jedním z mých osobních 
návrhů je adresa info@gca.cz. Dalším důležitým předpokladem správného fungování 
účtu je zajištění zodpovědné osoby za tuto činnosti. Správcem musí být osoba, která má 
dostatečné informace o činnosti klubu, ale také potřebné časové dispozice. Na základě 
uvedených požadavků se mi osobně jako nejvhodnější možnost jeví správa účtu 
sekretářem klubu. V neposlední řadě je také potřeba informovat členy klubu o této nově 
zavedené možnosti. Nejrychlejším a nejúčinnějším sdělením je rozeslání hromadného  
e-mailu všem členům klubu, kde budou seznámeni s touto novou možností komunikace. 
Dále je také potřeba zmínit se o této možnosti na webových stránkách klubu či nově 
založeném facebookovém profilu. 
Předběžný harmonogram činnosti a rozpočet návrhu 
Pro založení e-mailové schránky nejsou potřebné žádné podklady či svolení, tudíž  
je možné tento krok uskutečnit téměř ihned. Náklady na založení či provoz jsou také 
nulové, stejně jako u založení facebookového účtu. Jedinými potencionálními náklady 
jsou pracovní hodiny sekretáře. Ten by tuto činnost však měl zvládnout v běžné 
pracovní době. Proto nejsou předpokládány žádné dodatečné náklady.  
4.2.3.7 Sponzoring a fundraising  
Finanční prostředky jsou nepostradatelným zdrojem každé neziskové organizace  
či sportovního sdružení. Příjmy z reklamy a sponzorství tvoří ve většině sportů hlavní 
část příjmů klubů, bez nichž by patřičné organizace nemohly fungovat. GCA  
má tu výhodu, že hlavní část jeho příjmů není tvořena ze sponzorství, ani z reklamy, 
nýbrž pravidelnými ročními příspěvky jednotlivých členů klubu. Jak již bylo zmíněno 
dříve, na základě těchto příspěvků, pokud existuje dostatečná základna, dokáže klub 
pokrýt hlavní náklady na provoz, čili má určitou finanční nezávislost. Mluvíme  
zde pouze o částečné nezávislosti. Pokud chce golfový klub řádně naplňovat své poslání 
a hlavní cíle, neobejde se bez sponzorských příspěvků či jiných darů. Od těchto 
mimořádných finančních příspěvků z externích zdrojů se převážně odvíjí jednotlivé 
aktivity mládežnického a výkonnostního golfu v klubu.  
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Sponzorství pro GCA tedy představuje jednu z možností a zároveň nutný předpoklad, 
jak získat dodatečné finanční prostředky na rozvoj a podporu mládežnického golfu. 
Vedení golfového klubu, případně jiné pověřené osoby, by se měli zaměřit na aktivní 
vytváření a vyhledávání sponzorských příležitostí a následné oslovování 
potencionálních sponzorů.   
Při vyhledávání potencionálních sponzorů má GCA do jisté míry usnadněnou práci. 
Mezi členskou základnou golfového klubu figuruje mnoho podnikatelů, vysoce 
postavených manažerů či dalších osob pohybujících se v obchodní branži. Tito lidé 
představují klientelu, kterou by měl golfový klub oslovit v první řadě. Jedná se o jeden 
z nejefektivnějších a „nejjednodušších“ způsobů vyhledávání sponzoringu. Hlavním 
důvodem je určitá provázanost dané osoby s golfovým klubem, případně znalost jeho 
prostředí.  
Aby mohli být potencionální sponzoři efektivně osloveni ze strany klubu, musí mít 
golfový klub připravenu určitou nabídku, co za poskytnuté finanční prostředky může 
nabídnout. Jedná se o vytvoření „sponzorských balíčků“, tedy návrhu protivýkonů,  
které je golfový klub ochoten nabídnout, a to jak za celkové sponzorování golfového 
klubu, tak jednotlivých týmů či různých akcí pořádaných klubem.    
Jak je běžné, konečná podoba jednotlivých sponzorských balíčků musí být 
odsouhlasena zasedáním valné hromady klubu. Dle mého vlastního návrhu může 
golfový klub nabídnout následující protislužby:  
• umístění firemního loga na dresy reprezentačních hráčů, webové stránky klubu, 
facebookovou skupinu, do sdílených klubových videí či na další propagační 
materiály klubu,  
• organizace firemní akce na zázemí GCA – jedná se o sportovní akce  
pro zaměstnance firmy či společnosti, kde mají možnost seznámit se a vyzkoušet  
si golfovou hru pod vedením reprezentačních hráčů, což má pro klub dvojí 
účinek (možnost získání nových členů), 
• účast na reprezentačním soustředění klubu – možnost zúčastnit  
se reprezentačního soustředění spolu s reprezentačními hráči klubu pod vedením 
hlavního klubového trenéra, 
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• umístění reklamního banneru na večeru golfu – pravidelně pořádán GCA  
při příležitosti zhodnocení uplynulé sezóny a vyhlášení nejlepších sportovců 
klubu. 
Součástí sponzorského balíčku by měla být i informační brožura, která bude obsahovat 
stručný nástin historie golfového klubu, seznam činností a cílů klubu, ale také výčet 
jednotlivých sportovních úspěchů klubu či reprezentačních hráčů.  
Dalším možným způsobem získání dodatečných finančních prostředků je forma 
dárcovství neboli často užívaný pojem fundraising. Dárcovství funguje na podobné bázi 
jako získávání sponzoringu. Jediný rozdíl je v tom, že u dárcovství nezískává dárce  
ze strany klubu žádnou protihodnotu, a proto se zpravidla jedná o menší poskytované 
příspěvky. Hlavní výhodou uplatnění finančních darů je možnost odečtu hodnoty daru 
od základu daně plátců. V případě fundraisingu se však nejedná pouze  
o získávání finanční prostředků, ale také různých hmotných darů, případně darů 
v podobě lidské práce či času, tzv. dobrovolnictví.  
Jednotlivé fundraisingové aktivity, respektive oslovení potencionálních dárců, by měly 
být v první řadě zaměřeny na členy golfového klubu. Možností oslovení této cílové 
skupiny je nespočet. V případě GCA bych navrhoval osobní a písemné oslovení rodičů 
z řad hráčů mládeže, písemné oslovení dalších členů klubu, ale také osobní oslovení 
členů klubu na společných zasedáních, jako je například VH. Pro vhodné oslovení 
potencionálních dárců je potřebné vytvořit a vhodně formulovat písemnost, která bude 
jednotlivým členům rozeslána. Aby tato písemnost byla považována za dostatečně 
reprezentativní, měla by být žádost o případný dar vyslovena ze strany prezidenta 
klubu. Součástí fundraisingových aktivit je i podání žádostí o finanční příspěvky  
ze strany správních orgánů Jihomoravského kraje.  
Jedním z předpokladů oslovování potencionálních dárců by mělo být založení 
transparentního účtu klubu, kam budou patřičné finanční dary zasílány. Výhodou tohoto 
typu účtu je průhlednost jednotlivých činností pro případné dárce, ale i další 
zainteresované subjekty. Každý zde může kdykoliv a bez omezení prostřednictví 
internetu nahlédnout a získat tak veškeré potřebné informace o hospodaření klubu 
s patřičnými finančními prostředky či jejich pohybu. Donátoři si mohou zkontrolovat, 
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zda provedená platba v pořádku došla, případně na jakou činnost byly finanční 
prostředky použity. Dle mého názoru je založení transparentního účtu nutnou 
podmínkou v případě oslovování potencionálních dárců, která zajistí určitou 
věrohodnost golfovému klubu.  
Odpovědnou osobou za jednotlivé fundraisingové a sponzorské aktivity by měl být 
pověřený člen správní rady, který si k výkonu své činnosti vytvoří pomocný tým lidí. 
Zde se může jednat například o sekretáře klubu, vedoucího TCM či další osoby ochotné 
podílet se na této činnosti.   
Předběžný harmonogram činnosti a rozpočet návrhu 
Po projednání a schválení tohoto návrhu vedením klubu, by mělo neprodleně dojít 
k přípravě potřebných materiálů a zvolení strategií náplně činnosti. Důležitá je převážně 
příprava jednotlivých dokumentů potřebných k oslovení potencionálních dárců  
či sponzorů. Základní verze dokumentů musí být připravena před zasedáním VH GCA, 
kde bude prvně oslovena část členské základny. Tedy ke konci měsíce února,  
kdy je zasedání pravidelně svoláváno.  Do této doby by měl být také zprovozněn 
transparentní účet klubu, který je možné založit téměř kdykoliv během jedné návštěvy 
patřičné banky.  
Náklady na zajištění sponzorství či dárcovství nejsou nikterak vysoké. Jako u většiny 
navrhovaných možností se zde jedná převážně o časové vytížení zúčastněných osob  
a drobné administrativní náklady. Založení a vedení transparentního účtu  
je poskytováno určitými bankami také zcela zdarma. 
4.2.3.8 Uspořádání turnaje s reprezentanty klubu 
Jedním z možných způsobů šíření povědomí o činnosti reprezentace a mládežnického 
golfu klubu, zaměřeného převážně na upoutání pozornosti a následné zvýšení zájmu 
členů klubu o tyto aktivity, je uspořádání turnaje s reprezentačními hráči klubu. Ačkoli 
se to může jevit jako paradox, upoutání pozornosti a získání podpory většiny členů 
klubu je jednou z důležitých podmínek pro reprezentační aktivity a rozvoj 
mládežnického golfu, jelikož členská základna, respektive hlasování VH, rozhoduje  
o výši uvolněných finančních prostředků na zmiňované činnosti. Další pádným 
důvodem je fakt, že jednotliví členové mající zájem o mládežnický a výkonnostní golf, 
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mohou poskytnout soukromé finanční dary klubu na podporu zmiňovaných činností. 
Z těchto důvodů je důležité utužovat blízký vztah jednotlivých členů a TCM.  
Zjištění zájmu členů o tento druh turnaje byl součástí dotazníkového průzkumu, kde  
značná část (58 %) respondentů vyslovila svůj zájem o tento druh turnaje. Dalších  
28 % dotazovaných zvolilo možnost „možná“ a pouze 14 % členů potvrdilo svůj 
nezájem. Podle mého osobního názoru se jedná o vhodný způsob propagace a šíření 
povědomí o mládežnickém a výkonnostním golfu mezi členy klubu. Můj osobní názor 
potvrzují také výsledky dotazníkového šetření, které vzbudili značný zájem členů  
o tento turnaj, a to i členů, kteří doposud nejevili zájem o mládežnický golf v klubu.   
Uskutečnění tohoto návrhu je podmíněno schválením SR klubu a převážně domluvou 
s majitelem hřiště, zda by byl ochotný poskytnout zázemí, respektive částečně uzavřít 
hřiště pro konání tohoto turnaje. V případě velkého zájmu SR a neochoty ze strany 
majitele hřiště, by se dal využít jeden z vyhrazených termínů pro konání klubových 
turnajů. Uspořádání celé této akce může být postaveno na sponzorské bázi (jedná se zde 
pouze o zajištění drobného občerstvení), tudíž není potřeba žádných dodatečných 
finančních prostředků.   
4.2.3.9 Oslovení hráčů ze Slovenska 
V případě nedostatečné členské základny je možné v budoucnu rozšířit pole působnosti 
GCA a oslovit golfové příznivce na Slovensku. Jak již bylo zmíněno dříve, golfový klub 
disponuje možností využití přidružené golfového hřiště na Slovensku, nedaleko města 
Skalica. Z dotazníkového průzkumu vyplynulo, že tato možnost bezplatné hry  
na druhém hřišti není příliš využívána stávajícími členy GCA. Pokud by však měl Golf 
Club Austerlitz pokračovat ve spolupráci s golfovým hřištěm ve Skalici, bylo by vhodné 
upoutat pozornost golfistů ze Slovenska, převážně z pohraničních oblastí, kteří  
by v případě členství v GCA měli možnost hry na dvou hřištích. Tento návrh je však 
závislý na vyjednání budoucích podmínek se spřáteleným golfových hřištěm, od kterých 
se následně mohou odvíjet další kroky. Jedná se pouze o výhledový plán následujících 
let, který by mohl být uskutečněn v případě nedostatečné členské základny golfového 
klubu.  
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4.2.4 Souhrnný harmonogram a rozpočet návrhů 
V následujících tabulkách (25 a 26) je uveden předběžný harmonogram jednotlivých 
propagačních či komunikačních aktivit klubu. Plán je sestaven na nejbližší možné 
období v horizontu jednoho roku (2014). Součástí tabulek je i celkový rozpočet 
finančních nákladů potřebných pro zmiňované aktivity. Jedná se čistě o potřebné 
finanční prostředky. Nejsou zde vyčísleny náklady na práci jednotlivých 
zainteresovaných osob, jelikož téměř všechna práce by měla být uskutečněna na bázi 
dobrovolnictví, případně v běžné pracovní době pověřených osob. Nemělo by tedy dojít 
k dodatečným nákladům za vykonané činnosti.  
Činnost leden únor březen duben květen červen 
klubový web   školení 
úprava 
webu a 
doplnění 
informací 
provoz po celý rok 
Facebook   
založení 
účtu 
příprava a 
umístění 
informací 
provoz po celý rok 
e-mailová 
schránka 
    
založení a 
propagace 
provoz po celý rok 
den otevřených 
dveří     
přípravy propagace 
akce 
jeden den v měsíci 
  
školní golf   přípravy 
oslovení ZŠ - 
nábory 
nábory v 
GCA (1 den) 
nábory v GCA (1 
den) 
nábory v 
GCA (1 den) 
spolupráce s 
médii 
  přípravy 
oslovení 
redaktorů 
pozvání na 
den 
otevřených 
dveří 
spolupráce po celý 
rok 
  
Sponzoring a 
fundraising 
příprava 
podkladů 
založení 
trans. účtu, 
oslovení 
členů na VH 
písemné 
oslovení 
členů klubu 
oslovování potencionálních sponzorů a kontakt se 
současnými sponzory 
Tabulka 25 - Harmonogram a rozpočet návrhů (1. část) 
Zdroj: vlastní zpracování. 
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červenec srpen září říjen listopad prosinec 
Předběžné 
náklady* 
provoz po celý rok 10 000 Kč 
provoz po celý rok 0 Kč 
provoz po celý rok 0 Kč 
    
propagace 
akce 
jeden den v 
měsíci     
15 000 Kč 
    
oslovení ZŠ - 
nábory 
nábory v GCA 
(1 den) 
nábory v GCA 
(1 den) 
  6 000 Kč 
spolupráce po celý rok 
pozvání na 
den 
otevřených 
dveří 
spolupráce po celý rok 0 Kč 
oslovování potencionálních sponzorů a kontakt se současnými sponzory 0 Kč 
*do nákladů nejsou započítávány běžné administrativní náklady v podobě kancelářských potřeb a čas jednotlivých 
zainteresovaných osob 
Tabulka 26 - Harmonogram a rozpočet návrhů (2. část) 
Zdroj: vlastní zpracování. 
Jak si v předchozí tabulce můžeme všimnout, jednotlivé návrhy propagační strategie 
jsou vytvořeny na základě co nejmenšího finančního zatížení klubu. Celkové 
předpokládané náklady jsou stanoveny na 31 000 Kč, což potvrzuje možnost 
uskutečnění kvalitních propagačních aktivit klubu s minimálními vynaloženými 
prostředky. Důležitým faktorem v této oblasti je dobrovolná práce, bez které by nebylo 
možné realizovat většinu návrhů v uvedeném cenovém rozmezí. 
4.2.5 Cenová strategie 
GCA fungující na neziskové bázi zastává vhodnou cenovou politiku. Jak nám ukazují 
výsledky dotazníkového průzkumu, většina (63 %) dotazovaných členů klubu  
se shoduje na tom, že aktuální roční výše příspěvku odpovídá nabízeným službám 
golfového klubu. Na druhé straně pouze 14 % dotázaných vyjádřilo svou nespokojenost 
s výší ročních příspěvků. Golfový klub se snaží o udržení poplatků na nejnižší možné 
úrovni, která odpovídá aktuální členské základně. V případě úspěšného uplatnění 
jednotlivých marketingových návrhů a dosažení stanovených cílů je možné tyto 
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poplatky nepatrně snížit, nebo alespoň udržet na současné úrovni, což pro golfový klub 
vytváří určitou konkurenční výhodu.  
Hlavní otázkou k zamyšlení je stanovení výše vstupních poplatků, respektive ceny 
členství, která často odrazuje případné zájemce o golfovou hru. V porovnání s ostatními 
kluby stejného či podobného rozsahu jsou vstupní poplatky GCA nižší případně 
srovnatelné výše. Jistou hrozbu zde však představuje srovnání s ostatními 
volnočasovými sporty, kdy jsou vstupní poplatky do golfových klubů o poznání vyšší, 
než je tomu v jiných sportech. Snížení ceny členství by tedy mohlo oslovit případné 
zájemce a umožnit tak navýšení členské základny klubu. Tato možnost je však závislá 
na rozhodnutí stávajících členu (valné hromady). Podle mého názoru je možné 
dosáhnout potřebného nárůstu členů jinými marketingovými nástroji, převážně 
propagačními. Snížení vstupních poplatků a následná devalvace hodnoty členství 
stávajících členů klubu je až krajním řešením.  
4.2.6 Distribuční strategie 
V rámci distribuční strategie má GCA značné omezené možnosti. Jeho primárním 
působištěm je golfové hřiště ve Slavkově u Brna, které tvoří veškeré klubové zázemí. 
V minulých letech již došlo k navázání spolupráce s přidruženým golfovým hřištěm 
poblíž slovenského města Skalica, čímž došlo k jistému rozšíření působnosti klubu. 
Do budoucna by vedení GCA mohlo navázat spolupráci s majiteli městského „driving 
range“ (cvičné louky) v Brně, což by dále rozšířila možnosti a působnost golfového 
klubu. Tato možnost by zjednodušila celkový proces náborů a rozvoje mládežnického 
golfu, ale také upoutala pozornost mnoha adekvátních zájemců o golfovou hru. Část 
dětských tréninků a náborů by mohla být uskutečněna v tomto zázemí, kam by se děti 
mohly dopravovat městskou hromadnou dopravou a nebyly by tolik odkázány  
na své rodiče. Městské hřiště je však teprve ve fázi výstavby. Jedná se tedy  
o výhledovou možnost v horizontu následujících let.  
4.3 Kritické faktory úspěchu   
V případě jednotlivých návrhů na zlepšení marketingového řízení klubu  
se zde vyskytují určité kritické faktory, které mohou více či méně ovlivnit dané aktivity  
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a následné dosažení stanovených cílů. Za nejvýznamnější tzv. kritický faktor úspěchu 
považuji časovou vytíženost zainteresovaných osob na jednotlivých návrzích. Veškeré 
návrhy jsou závislé na dobrovolné práci členů SR či dalších členů klubu. Jsou zde 
kladeny vysoké nároky převážně na činnost členů SR, které se výrazně odlišují od jejich 
současného výkonu funkcí. V případě vysoké časové vytíženosti pověřených osob  
je však možné zainteresovat další členy klubu, případně převést jednotlivé pravomoci 
na manažera klubu, který by zabezpečoval převážnou část činností. Tato funkce by však 
představovala dodatečné finanční prostředky na zabezpečení řádného fungování klubu  
a je podmíněna schválení VH klubu. Za další kritické faktory můžeme považovat nevoli 
majitele hřiště, převážně při uskutečňování zmiňovaných akcí (nábory, dny otevřených 
dveří, turnaj s reprezentanty), případně spolupráci ze strany dalších zmiňovaných 
subjektů.   
4.4 Přínosy návrhů 
Hlavní přínos jednotlivých návrhů řešení spočívá převážně v uplatnění marketingově 
orientovaného řízení klubu. Na základě uskutečnění jednotlivých návrhů dojde 
ke zlepšení organizace činností golfového klubu, ale také ke zlepšení propagační  
či komunikační činnosti klubu, která je základem pro efektivní naplnění stanovených 
cílů. Jedná se zde o zlepšení vztahu se současnými, ale i potencionálními zákazníky 
klubu, což výrazným způsobem přispívá k tvorbě celkového image klubu, zabezpečení 
dostatečných finančních prostředků na výkon a rozvoj klubových činností  
a v neposlední řadě také k tvorbě větší členské základny.  
Podíváme-li se na hlavní cíle klubu, kterými jsou převážně propagace golfového sportu, 
rozšiřování nabídky služeb souvisejících s provozováním a rozvojem golfu, koordinace 
sportovní činnosti, zabezpečení nezbytné organizační a hospodářské činnosti, 
domnívám se, že jednotlivé návrhy jsou pro klub velice přínosné, jelikož značnou mírou 
přispívají ke splnění hlavních cílů a poslání klubu. 
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ZÁVĚR 
Diplomová práce je zaměřena na problematiku marketingového řízení a jejího uplatnění 
v podmínkách sportovní neziskové organizace - Golf Club Austerlitz, která  
je poskytovatelem golfového vyžití ve městě Slavkov u Brna. Hlavním cílem práce bylo 
zanalyzovat současný stav využití marketingových nástrojů golfového klubu  
a na základě zjištěných skutečností navrhnout dílčí řešení pro uplatnění efektivní 
marketingové strategie.  
První hlavní část diplomové práce obsahuje ucelený soubor teoretických východisek 
sledované problematiky, které byly vybrány s ohledem na vymezený rámec práce.   
Je zde v obecné rovině pojednáváno o marketingu, marketingovém řízení ve spojitosti 
se strategickým řízením, marketingu v neziskových organizacích, marketingovém 
prostředí a jeho analýze, marketingových nástrojích a v neposlední řadě také  
o neziskovém sektoru jako takovém. 
Další část práce analytického charakteru je zaměřena na získání, shromažďování, třídění 
a vyhodnocení jednotlivých informací týkajících se činnosti a prostředí golfového 
klubu. Konkrétně se zde jedná o představení GCA, provedení analýzy okolí pomocí 
metody SLEPT, analýzy odvětví, specifikaci marketingového mixu klubu  
a v neposlední řadě také o provedení marketingového průzkumu spokojenosti členů 
klubu formou dotazníkového šetření.  
Podle jednotlivých zjištěných výsledků analytické části práce, byla sestavena souhrnná 
analýza SWOT, které představuje závěrečný výstup zmiňované analytické části práce. 
Dochází zde k identifikaci silných a slabých stránek golfového klubu, ale také 
případných příležitostí a hrozeb. Na základě uvedených faktorů jsou následně vytvořeny 
jednotlivé návrhy řešení pro uplatnění efektivní marketingové strategie, které jsou 
stanoveny s ohledem na maximalizaci využití silných stránek a příležitostí golfového 
klubu a na eliminaci slabých stránek a případných hrozeb klubu.    
V poslední tzv. návrhové části práce jsou představeny jednotlivé marketingové strategie 
a návrhy řešení, které s přihlédnutím k aktuální situaci a podmínkám golfového klubu 
povedou ke zlepšení činnosti golfového klubu, jež je podmíněna dostatkem finančních 
prostředků a velikostí členské základny klubu. Jednotlivé návrhy v podobě zavedení 
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strategického plánování, změny organizační struktury či konkrétních návrhů zlepšení 
komunikačního mixu jsou navrženy pro nejbližší období tj. rok 2014. Značná pozornost 
je zde také věnována finanční nenáročnosti navrhovaných řešení.   
Hlavní přínos práce spatřuji nejen v nově získaných vědomostech, poznatcích  
a zkušenostech, které mohu uplatnit v mém profesním životě, ale převážně ve vytvoření 
konkrétního podkladu a návrhu pro Golf Club Austerlitz, který bude uplatněn v praxi. 
Domnívám se, že práce pomůže golfovému klubu v jeho dalším rozvoji a dlouhodobé 
existenci.  
Ačkoli je využití marketingu v neziskovém sektoru zatím na samém začátku, můžeme 
očekávat, že pod náporem neustále se zvyšující konkurence, bude stále častěji docházet 
k uplatnění marketingu v řízení jednotlivých neziskových sportovních či jiných 
organizacích. 
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SEZNAM ZKRATEK 
AG Austerlitz Golf, s.r.o. 
CVVM  Centrum pro výzkum veřejného mínění 
ČGF  Česká golfová federace 
ČR  Česká republika 
ČSÚ  Český statistický úřad 
ČSSD  Česká strana sociálně demokratická 
DPH Daň z přidané hodnoty  
GCA  Golf Club Austerlitz 
GCB Golf Club Brno 
GIA  Golf Invest Austerlitz, a.s. 
HDI  Human Development Index 
HDP  Hrubý domácí produkt 
KSČM  Komunistická strana Čech a Moravy 
MPSV  Ministerstvo práce a sociálních věcí 
MFČR  Ministerstvo financí České republiky 
NNS  Nestátní neziskový sektor 
NO Nezisková organizace 
NOZ  Nový občanský zákoník - zákon č.89/2012 Sb., občanský zákoník 
OSN  Organizace spojených národů 
STK Sportovně technická komise 
SR  Správní rada 
TCM  Tréninkové centrum mládeže 
VH  Valná hromada 
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Příloha 1 - Dotazník spokojenosti členů Golf Clubu Austerlitz 
Vážení členové Golf Clubu Austerlitz, 
rád bych Vás požádal o vyplnění dotazníku, jehož cílem je zjistit spokojenost  
se službami, aktivitami a zázemím Golf Clubu Austerlitz. Dotazník je podkladem  
pro mou diplomovou práci, jejíž výsledky mohou posloužit golfovému klubu  
ke zlepšení Vaší spokojenosti.   
U jednotlivých otázek prosím zaškrtněte pouze jednu variantu. U otázek číslo 10 a 20, 
kde není možnost volby, uveďte slovní vyjádření na vyznačené pole. Dotazník 
v rozsahu 20-ti otázek je zcela anonymní. Získané údaje budou zpracovány pouze  
pro účely diplomové práce. Vyplnění by nemělo zabrat více než 7 minut.   
Pevně věřím, že vyplněním dotazníku podpoříte mou práci.  
Mnohokrát děkuji za Vaši ochotu a vynaložený čas. 
Bc. Janošík Viktor, člen GCA a student Fakulty podnikatelské VUT v Brně 
 
1. Jak dlouho jste členem Golf Clubu Austerlitz (dále jen „GCA“)? 
a) prvním rokem 
b) 1 – 3 roky 
c) 4 – 7 let 
d) 8let  a více 
2. Jste členem jiného klubu než GCA? 
a) ANO 
b) NE 
3. Je GCA vaším domovským klubem? 
a) ANO 
b) NE 
4.  Kolikrát týdně hrajete golf? 
a) méně než 1x 
b) 1 – 2x 
c) 3 – 4x 
d) 5x a více 
  
5. Kolikrát měsíčně hrajete golf mimo zázemí GCA?  
a) 1 – 3x 
b) 4 – 7x 
c) 8x a více 
d) nehraji 
6. Kolikrát za sezónu hrajete na přidruženém golfovém hřišti ve Skalici? 
a) 1 – 3x 
b) 4 – 7x 
c) 8x a více 
d) nehraji  
7. Využíváte reciprocit poskytovaných GCA při návštěvě ostatních 
hřišť? 
a) vždy 
b) občas 
c) ojediněle 
d) nikdy 
8.  Jak často se účastníte klubových turnajů GCA? 
a) méně než 1x měsíčně 
b) 1x měsíčně 
c) více jak 1x měsíčně 
d) neúčastním se (nikdy) 
 
9. Ohodnoťte Vaši spokojenost se zázemím a službami v GCA.  
(1- velmi spokojen/a, 2- spokojen/a, 3- nespokojen/a, 4- velmi nespokojen/a, NP- neumím posoudit) 
a) hřiště (18 jamek) 1 2 3 4 NP 
b) akademie (6 jamek) 1 2 3 4 NP 
c) driving range 1 2 3 4 NP 
d) ostatní cvičné plochy 1 2 3 4 NP 
e) parkovací plochy 1 2 3 4 NP 
f) stravování 1 2 3 4 NP 
g) ubytování 1 2 3 4 NP 
h) šatny 1 2 3 4 NP 
i) trenérské služby 1 2 3 4 NP 
 
 
  
10. Uvítali byste nějaké další služby či zázemí v GCA? Jaké? 
 
…………………………………………………………………………………… 
11. Odpovídá výše členských ročních příspěvků poskytovaným službám? 
a) ano 
b) ne, jsou příliš vysoké 
c) ne, jsou příliš nízké 
d) neumím posoudit 
12. Zajímáte se o mládežnické reprezentační aktivity klubu 
(Tréninkového centra mládeže - TCM)? 
a) ano 
b) ne 
c) občas 
13. Jak často slýcháte o úspěších reprezentačních hráčů GCA z jiného 
média, než je klubový web či server ČGF? 
a) pravidelně 
b) občas  
c) ojediněle 
d) nikdy 
14. Zaujal by Vás klubový turnaj za doprovodu reprezentačních hráčů 
GCA? 
a) ano 
b) ne 
c) možná 
15. Máte zájem o reprezentační aktivity dospělých na rekreační úrovni 
(např. přátelská meziklubová utkání)? 
a) ano 
b) ne 
c) možná 
  
16. Kde máte trvalé bydliště?  
a) okres Vyškov 
b) okres Brno – venkov 
c) okres Brno – město 
d) jiné 
17. Jste? 
a) student 
b) zaměstnanec 
c) podnikatel 
d) důchodce 
e) nezaměstnaný/á 
18. Jaké jste věkové kategorie? 
a) do 18 let 
b) 19 – 26 let 
c) 27 – 40 let 
d) 41 – 55 let 
e) 56 let a více 
19. Jaké je vaše pohlaví? 
a) žena 
b) muž 
20.  Vaše připomínky či návrhy na zvýšení Vaší spokojenosti: 
……………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………… 
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